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Tämä opinnäytetyö on tehty toiminnallisena opinnäytetyönä Tampereen Seudun Mo-
bilistit ry:lle. Työssä on laadittu markkinointisuunnitelma yhdistykselle ohjeistamaan 
konkreettisia toimia. Tampereen Seudun Mobilistit ry on koko Suomessa toimiva yh-
distys, jonka tarkoituksena on edistää historiallisesti arvokkaiden moottoriajoneuvojen 
säilyttämistä ja entisöintiä. Työn ohjeistuksen tavoitteena on uudistaa ja kehittää yh-
distystä ja tätä kautta yhdistyksen jäsenmäärää pyritään kasvattamaan keskittyen pää-
segmenttiin nuoret. 
 
Tässä opinnäytetyössä käsitellään teoriaa aiheina yhdistyksen markkinointi, markki-
noinnin suunnittelu, kilpailukeinot ja visuaalisuus. Työn alussa on käsitelty myös toi-
minnallisen opinnäytetyön piirteitä, työn tavoitteita ja tarkoitusta sekä yhdistyksen pe-
rustietoja. Teoriapohja perustuu alan ammattikirjallisuuteen, keskittyen mahdollisim-
man tuoreeseen kirjallisuuteen. Teoriaosuuteen perustuen työn toisessa toiminnalli-
sessa osassa luotiin konkreettinen markkinointisuunnitelma yhdistykselle. Markki-
nointisuunitelmassa käsitellään yhdistyksen näkökulmasta kaikkia teoriaosuudessa kä-
siteltyjä aiheita. Työssä on myös suunniteltu yhdistykselle visuaalisia muutoksia yh-
distyksen kanavien ulkonäköön. 
 
Markkinointisuunnitelman ohjeistuksen tavoitteena on helppo ja konkreettinen toteu-
tus yhdistyksen resurssit huomioon ottaen. Suunnitelmassa on otettu huomioon yhdis-
tyksen resurssit, aika ja varallisuus. Työn tavoitteena on saada lisää näkyvyyttä, tun-
nettavuutta ja uusia jäseniä. Tässä opinnäytetyössä asioita on käsitelty nuoren näkö-
kulmasta ja nuoren ymmärryksen avulla muiden nuorten ymmärrykseen. 
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This thesis has been made by functional thesis to Tampereen Seudun Mobilistit ry. In 
this thesis there have been form marketing plan for the society to guide concrete acts. 
Tampereen Seudun Mobilistit ry is powered all over the country, witch purpose is ad-
vance historically valuable motor vehicles preservation and restoration. The purpose 
of this thesis guidance is reform and develop the society and this way hope for rise to 
memberships, focused top segment is youth.  
  
In the theoretical part of the thesis contain themes of society’s marketing, marketing 
planning, competitive resources and visuality. In the beginning there are also things 
about functional thesis, purpose and aim of this thesis and basic information of the 
society. The theoretical part is based on business field’s professional literature, focused 
on literature as recent as possible. Based on the theoretical part, the second part of this 
thesis is the functional part in which were made concrete marketing plan to society. In 
the marketing plan have all the themes in address in theoretical part in society’s view-
point. In the thesis there all also planned visually modification for society’s channels 
outlooks. 
 
The goal of this marketing plan is easy and concrete execution in which has been take 
into account society’s resources, time and capital. The purpose of this thesis is also to 
get more visibility, recognizability and new members. These matters have been han-
dled at youths visual angle and youths understanding to other youths. 
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LIITE 1. Tampereen Seudun Mobilistit ry – Markkinointisuunnitelma
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1 JOHDANTO 
Tässä opinnäytetyössä luodaan markkinointisuunnitelma Tampereen Seudun Mobilis-
teille. Tavoitteena on saada Tampereen Seudun Mobilistien yhdistyksen ilmettä ja toi-
mintaa uudistettua, keskittyen uusien nuorten jäsenien hankintaan ja siihen että mitkä 
asiat saisivat nuoret mahdollisesti kiinnostumaan enemmän toiminnasta ja liittymään 
jäseneksi yhdistykseen.  
 
Työssä on tarkoituksena luoda yhdistykselle konkreettinen markkinointisuunnitelma, 
jota he voivat noudattaa ja jonka avulla he voivat tehdä muutoksia yhdistyksen ulko-
asuun ja toimintaan. Näiden ohjeistusten ja kehitystyön jälkeen tavoitteena olisi jäsen-
määrän kasvu. Työ on tehty nuoren näkökulmasta nuoriin kohdistuen, kuten toimek-
siantaja pyysi. 
 
Työssä on ensin teoriatietoa toiminnallisesta opinnäytetyöstä, yhdistyksen markki-
noinnista ja sen suunnittelusta, markkinoinnin kilpailukeinoista sekä yhdistyksen vi-
suaalisuudesta. Näiden jälkeen työssä käsitellään Tampereen Seudun Mobilistien yh-
distystä ja sen markkinointisuunnitelmaa ja siihen sisältyviä osa-alueita. Työ on toi-
minnallinen opinnäytetyö, jonka ensimmäinen osa käsittelee työn teoreettista puolta ja 
toinen osa on toiminnallinen markkinointisuunnitelma, jossa luodaan konkreettinen 
ohjeistus yhdistykselle. 
 
Työn tavoitteena on saada markkinointisuunnitelman avulla lisää uusia nuoria ja kai-
ken ikäisiä jäseniä sekä saada lisää näkyvyyttä ja tunnettavuutta yhdistykselle. Tam-
pereen Seudun Mobilisteilla ei ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa, joten tällä 
työllä on oikeasti merkitystä ja hyötyä toimeksiantajalle. 
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2 TOIMINNALLINEN OPINNÄYTETYÖ 
 
Konstruktiivinen eli toiminnallinen opinnäytetyö on yksi opinnäytetöissä käytetty 
mahdollinen toteutustapa. Toiminnallisella opinnäytetyöllä tarkoitetaan työtä, jossa 
teoreettisesta tiedosta tehdään perusteltuja valintoja koskien toiminnallista konkreet-
tista työtä. Toiminnallinen työ voi siis olla esimerkiksi konkreettinen ohjeistus, kirja, 
video, verkkosivut tai portfolio. Toiminnallisessa opinnäytetyössä voidaan järjestää 
myös esimerkiksi tapahtuma tai näyttely. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä yhdistyy toiminnallisen osuuden toteutus käytän-
nössä sekä työn raportointi tutkimusviestinnällisin tavoin. Työssä koitetaan tuoda 
esille ammatillisia oppeja, mitä opintojen aikana on jo oppinut. Ammatillista tietoa 
yhdistetään työelämään ja tällä tavoin sovelletaan toiminnalliseen työhön ja syvenne-
tään omia oppimia tietoja ja taitoja. Työn aiheen valinnassa tulee olla tarkka, jotta se 
on itseä kiinnostava ja työssä pystyy hyödyntämään jo oppimaansa ja kehittämään am-
mattitaitoaan vielä eteenpäin.  (Vilkka & Airaksinen 2003, 9-10.) 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä on lähtökohtaisesti aina toimeksiantaja, kenelle työ 
tehdään. Toimeksiantajan tärkeys toiminnallisessa työssä on suuri ja siksi toimeksian-
tajaan olemassa oloa suositellaan toiminnalliseen opinnäytetyöhön. Toimeksiantajan 
avulla pystyy näyttään taitojasi laajemmin ja luomaan suhteita työelämään. Työllä on 
myös enemmän konkreettista hyötyä toimeksiantajalle. (Vilkka & Airaksinen 2003, 
16-17.) 
 
Toiminnallinen opinnäytetyö koostuu yleensä kahdesta osasta. Ensimmäiseksi käsitel-
lään teoreettista taustaa erilaisten lähteiden kautta, mistä saadaan toiminnalliseen 
osaan perusteltuja valintoja. Toinen osa työtä on siis itse toiminnallinen työ. Toimin-
nallisessa opinnäytetyössä raportti ei aina kerro koko totuutta työn laajuudesta. Toi-
minnalliseen työhön kuuluu yleensä myös paljon enemmän työ tunteja, mitä raportti 
antaa olettaa. Varsinkin jos työnä on tapahtuma tai muu asia, minkä laajuutta ei kirjal-
lisesti voi niin helposti kertoa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 82-83.) 
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Suunnittelu, järjestelmällisyys ja aiheen rajaus ovat tärkeitä piirteitä toiminnallisen 
opinnäytetyön tekemisessä. Työllä on yleensä jokin aikataulu, jossa se pitäisi tehdä ja 
suunnittelu tulee tällöin hyvin esille, jotta kaikki tarvittava tulee tehtyä. Toimeksian-
taja tuo työhön myös lisää vastuuta ja aikatauluista kiinnipitämisen tärkeys korostuu 
suunnittelun ja järjestelmällisyyden ohella. Hyvin suunniteltu ja rajattu aihe takaavat 
myös sen, että toimeksiantajakaan ei luo lisää työtä ja ettei työ paisu ja laajennu liikaa 
opinnäytetyöhön vaaditun laajuuden yli. (Vilkka & Airaksinen 2003, 26-37.) 
 
Kaikki toiminnalliseen opinnäytetyöhön liittyvä tekeminen täytyy olla tarkoin harkit-
tua ja suunniteltua. Tässä tulee esille taas suunnittelun, kirjaamisen ja raportoinnin tär-
keys esille. Toiminnallisessa opinnäytetyössä kannattaa alkuun tehdä toimintasuunni-
telma, mistä työntekijän tulee pitää mahdollisimman tarkasti kiinni. (Vilkka & Airak-
sinen 2003, 19-20.) 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä ei riitä pelkästään toiminnallisen osuuden teko, vaan 
työssä tulee nostaa esille teoriasta tulleita näkökulmia. Näitä näkökulmia tulee käyttää 
valintojen perustana ja ne tulee myös perustella ja näin luoda omaa ammatillista kult-
tuuria. Teoreettinen osuu kannattaa raja silti tarkoin, ettei se laajene turhan suureksi ja 
samalla työn sivullinen määrä kasvaa ja työstä tulee liian laaja eikä niin yksityiskoh-
tainen. (Vilkka &Airaksinen 2003, 41-45.) 
 
Toiminnallisessa työssä voidaan myös käyttää määrällistä tai laadullista tutkimusme-
netelmää. Mutta tutkimusmenetelmien käyttö ei ole vaadittua, se voi olla myös haitaksi 
työlle, jos työ laajenee tarvittua laajemmaksi. Toiminnallisessa opinnäytetyössä ai-
neiston analysointi ei tarvitse myöskään olla yhtä tarkkaa ja analysoivaa kun tutkimuk-
sellisessa opinnäytetyössä. Toiminnallisessa työssä laadullisen tutkimusmenetelmän 
avulla saatuja tietoja ei ole välttämätöntä analysoida vaan niitä voidaan käyttää läh-
teenä. Jos laadullisen tutkimusmenetelmän avulla saatu tietoa kuitenkin käytetään tut-
kimustietona jonkin asian perusteluihin, niin tällöin saadut tiedot kannattaa analysoida 
ensin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-64.) 
 
Työn raportoinnissa käytetään mahdollisimman paljon visuaalista ja viestinnällistä ra-
portointia, joiden avulla pyritään tuomaan esille työn kokonaisilme ja laatu sekä koi-
tetaan tuoda esille myös työssä tavoitellut päämäärät. Toiminnallisen työn 
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raportoinnin tulee täyttää tutkimusviestinnälliset vaatimukset. Siitä tulee selvitä mitä, 
miksi, miten on tehty ja millaisin tutkimusprosessein työ on saatu aikaiseksi sekä mil-
laisiin tutkimustuloksiin on tultu ja mitä niistä on päätelty. Lähdekritiikki on myös 
tärkeä osa opinnäytetyön tekemistä. Lähteiden luotettavuutta ja laatua on analysoitava 
koko ajan, hyviin tuloksiin päästäkseen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 72-78.) 
3 OPINNÄYTETYÖN TARKOITUS JA TAVOITE 
 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on luoda Tampereen Seudun Mobilistit ry:lle  
markkinointisuunnitelma. Yhdistyksellä ei ole ennen ollut markkinointisuunnitelmaa 
ja siksi tällä työllä on tärkeä tarkoitus. Työllä on toimeksiantaja, minkä alun perin ha-
lusinkin. Tällöin työllä on merkitystä eikä työ mene tavallaan hukkaan. Opinnäytetyön 
avulla yhdistykselle saadaan konkreettisia ohjeita, mitä he voivat noudattaa ja siten 
samalla kehittää yhdistystä. 
 
Markkinointisuunnitelmalla on tarkoitus uudistaa yhdistyksen markkinointia ja vies-
tintää sekä yhdistyksen visuaalisuutta ja näillä avuin saada jäseniä lisää yhdistykseen. 
Pääsegmenttinä suunnitelma keskittyy nuoriin noin 18-30 - vuotiaisiin autoalasta kiin-
nostuneisiin ihmisiin. Markkinoinnilla halutaan siis saada lisää näkyvyyttä ja tietoi-
suutta yhdistyksestä, jäsenmäärän kasvua ja nykyaikaistaa toimintaa. 
 
Toimenpiteinä markkinoinnissa keskitytään yhdistyksen ulkoiseen olemukseen ja sii-
hen, että mitä se viestii muille ihmisille ja mahdollisesti juuri niille uusille jäsenille. 
Työssä keskitytään myös viestintään ja sosiaalisen median merkitykseen nykyajan 
markkinoinnissa. Tämä opinnäytetyö siis toimii markkinointisuunnitelmana ja ohjeis-
tuksena Tampereen Seudun Mobilisteille. Ohjeistuksen kautta he pystyvät tekemään 
konkreettisia muutoksia ja uusia toimia. 
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4 PERUSTIEDOT YHDISTYKSESTÄ 
 
Tampereen Seudun Mobilistit ry on koko Suomessa toimiva yhdistys. Yhdistys on pe-
rustettu 1964 ja kotipaikkana yhdistyksellä on Tampere. Toiminta ja retket sijoittuvat 
myös Tamperetta laajemmalle alueelle. Kangasala on yksi yhdistyksen toiminnan kes-
kipaikoista ja prosentuaalisesti kunnan väkilukuun nähden jäsenmäärä on suurin Kan-
gasalalla. 
 
Yhdistyksen tarkoituksena on edistää historiallisesti arvokkaiden moottoriajoneuvojen 
säilyttämistä ja entisöintiä. Samalla edistäen historiallisten ajoneuvojen kulttuuria ja 
sekä perinteiden keruuta. Jäseneksi voi liittyä kuka vain yhdistyksen tarkoituksenmu-
kaisesta toiminnasta kiinnostunut. Tampereen Seudun Mobilistit on Suomen ensim-
mäinen alueellinen veteraaniajoneuvoyhdistys. Tällä hetkellä jäseniä on noin 550. 
Tampereen Seudun Mobilistit on tällä hetkellä yksi Suomen suurimmista veteraaniau-
toalan yhdistyksistä. Yhdistys on ollut pitkään myös suurin yhdistys ja nyt tavoite jä-
senmäärän kasvuksi olisi vuoteen 2022 mennessä saavuttaa 700 jäsenen raja, milloin 
yhdistys nousisi uudestaan Suomen suurimmaksi yhdistykseksi. 
 
Yhdistyksen toimintaan kuuluu erilaiset kokoontumiset, tapahtumat ja ajot. Yhdistyk-
sellä on säännönmukaisia kokouksia, joissa päätetään asioista ja tulevista tapahtu-
mista. Yhdistyksen toimintaan kuuluu muun muassa Restaurantapäivät, vappuajelut, 
kerhoillat, erilaiset retket ja muita autoihin liittyviä tapahtumia ja ajoja. Jäsenet osal-
listuvat myös Classic Motorshow sekä Hot rod & rock show tapahtumiin. (Tam-
mob.com; Piltz 2018.) Kuvassa 1 on yhdistyksen nykyinen liikemerkki. 
 
Kuva 1. Tampereen Seudun Mobilistit ry liikemerkki.  
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5 YHDISTYKSEN MARKKINOINTI 
 
Markkinointi käsitteenä liitetään yleensä yritystoimintaan. Markkinoinnin keinoin voi-
daan vaikuttaa tuotteiden tai palvelujen kysyntään. Markkinoinnissa luodaan erilaisia 
keinoja kysynnän ja saatavuuden lisäämiseksi sekä brändin kasvattamiseksi ja kaikkea 
muuta, millä tuotteelle tai palvelulle saataisiin lisää tunnettavuutta, mikä vaikuttaa 
myyntiin ja tavoiteltuun voittoon. Markkinointia voidaan soveltaa myös voittoa tavoit-
telemattomien yhdistysten toimintaan. Markkinoinnin ajattelutapaa voidaan soveltaa 
monenlaiseen toimintaan. (Vuokko 2010, 13.) 
 
”Markkinointi on nimenomaan ajattelutapa: organisaatioiden tapa ajatella ja toimia 
tietyllä tavalla” (Vuokko 2010, 38). Yhdistyksen toiminnasta ja luonteesta kertoo 
kaikki, mitä yhdistys tekee. Yhdistyksen toiminta on jo itsessään markkinointia ja vies-
tintää, mutta toiminnasta voidaan kertoa ja viestiä myös muille markkinoinnin avulla. 
Markkinoinnin avulla yhdistys voi laajentaa toimintaansa, saada lisää osallistujia ta-
pahtumiin ja yleisesti markkinoinnilla saadaan tuotua yhdistyksen toimintaa ilmi. 
(Rinne 2017, 16.) 
 
Tuottoa tavoittelemattomissa yhdistyksissä tärkeintä on kuitenkin missio. Ajatellaan, 
että minkä vuoksi ja mitä kohderyhmää varten toimintaa tehdään. Yhdistysten mark-
kinoinnin tarkoitus on luoda yhteyksiä ulkoisiin sidosryhmiin, niihin jo olemassa ole-
viin ja mahdollisiin tuleviin. Markkinointi ei kuitenkaan ole yhdistysten toiminnassa 
yleensä tärkein asia, mutta markkinointiajattelulla, suunnittelulla ja muilla keinoilla 
voidaan saavuttaa yhdistyksen tavoitteita ja tarpeita. (Vuokko 2010, 13-14.) 
 
Markkinoinnilla pyritään vaikuttamaan yhdistyksen tarkoituksenmukaiseen kohtee-
seen tai toimintaan. Markkinoinnin avulla lisätään tietoisuutta yhdistyksestä ja luodaan 
mielikuva. Tämä jälkeen markkinoinnin kohteena ollut ihminen toivottavasti miettii, 
että mitä hän yhdistyksestä voisi hyötyä ja ryhtyy toivottavasti toimintaan mukaan. 
Tätä mallia voidaan sanoa vaikutuksen portaiksi, tuntemattomuus, tietoisuus, mieli-
kuva ja toiminta, kuviossa 1 on visualisoitu vaikutuksen portaat. Vaikuttamisen portaat 
kuvastavat samoja vaiheita, kun vaikutuksen portaan, mutta vaikuttamisen portaissa 
ajatellaankin, että mitä tietoa tulisi antaa ja miten, millaisen mielikuvan haluamme 
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antaa ja viimeiseksi, että millaista toimintaa meidän pitäisi tarjota ja tuottaa. (Vuokko 
2010, 41-43.) 
 
 
 
 
 
 
 
Tuntemattomuus 
 
Kuvio 1. Vaikutuksen portaat (Vuokko 2010, 41-43). 
 
Markkinointia on monenlaista ja markkinoinnin toimenpiteet riippuvatkin tavoitteista, 
toiminnasta ja yhdistyksen luonteesta. Markkinointia voidaan toteuttaa muun muassa 
henkilökohtaisella myyntityöllä, erilaisilla sähköposteilla ja uutiskirjeillä jäsenille ja 
niitä haluaville, painetuilla materiaaleilla esimerkiksi jäsenlehdellä ja nettisivuilla. So-
siaalinen media on nykypäivänä suuri osuus yhdistyksen markkinointia. Tapahtumat 
ovat konkreettinen tapa tuoda esille yhdistyksen toimintaa, kampanjat ja tietysti myös 
ulkoinen ja sisäinen viestintä ovat yksi tapa markkinoida. (Rinne 2017, 18.) 
 
Yhdistyksen ollessa tuottoa tavoittelematon yksi hyvä ajattelutapa markkinoinnin ja 
toiminnan toteuttamiseksi on asiakaslähtöisyys. Asiakkaan kuuntelu ja asiakaan 
vuoksi tekeminen ovat tämän ajattelutavan lähtökohtia. Toinen mahdollinen ajattelu-
tapa voi olla organisaatiolähtöisyys. Silloin lähdetään asiakkaan tarpeiden sijaan liik-
keelle siitä, että organisaation palvelut ovat luonnostaan hyvät, mutta asiakkailta puut-
tuu tietoa organisaation tarjonnasta. Organisaatiolähtöinen ajattelu voidaan myös 
muuttaa asiakaslähtöiseen, mitä nykypäivänä korostetaan paljon, mutta se saattaa 
myös olla haastavaa. (Vuokko 2010, 62-63.68.) 
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5.1 Markkinoinnin suunnittelu 
Markkinointisuunnitelma perustuu liikeidean ja strategian kautta niiden päämääriin ja 
tavoitteisiin. Mihin markkinoinnilla pyritään, kehen se kohdistuu ja millaista markki-
nointia tarvitaan. Kohderyhmiä voivat olla muun muassa jäsenet, potentiaaliset jäse-
net, yhdistyksen päättäjät ja ulkoiset sidosryhmät. Suunnitelman tulisi perustua tosi-
asioihin ja perusteltuihin oletuksiin. (Bergström & Leppänen 2015, 28.) 
 
Hyvä suunnitelma auttaa yhdistyksen mission toteuttamisessa, se perustuu tosiasioi-
hin, ottaa huomioon kaikki resurssit, huomioi työnjaon ja aikataulutuksen sekä toimin-
tojen ja asioiden organisoinnin. Suunnitelman tulisi pohjautua aiempiin toimiin ja 
suunnitelmiin ottaen ne huomioon. Markkinointisuunnitelman tulisi myös olla helposti 
viestittävissä kaikille ja ohjata samalla toimintaa. (Vuokko 2010, 118-119.) 
 
Markkinoinnin suunnittelulla yhdistyksen toimintojen koordinointi helpottuu. Suunni-
telman avulla tiedetään, mitä resursseja tarvitaan, mitä työtä tekeviltä odotetaan ja mil-
loin toimet tulisi tehdä. Aikataulutus helpottaa myös. Jos jo suunnitteluvaiheessa aika-
taulutuskin on suunniteltu kunnolla, harvoin asioita jää tekemättä, kun tiedetään, että 
koska mikäkin tulisi olla tehtynä. Markkinoinnin suunnittelulla yhdistyksen viestintä 
helpottuu, kehitystoimet ovat paremmin tunnistettavissa, mahdollisiin muutoksiin pys-
tytään valmistumaan ja toimintoja priorisoidaan ja kohdistetaan mahdollisimman te-
hokkaasti ja helpommin. (Vuokko 2010, 116-117.) 
 
Suunnitelma sisältää yleensä analyysit lähtötilanteesta. Analysoidaan, että mistä läh-
detään ja mikä alkutilanne on. Suunnitelman alussa käydään läpi myös tavoitteet ja 
kohderyhmä sekä toimenpiteet ja seuranta. Suunnitelmassa tulee ottaa myös huomioon 
yhdistyksen resurssit suunnitelman toteuttamiseksi ja budjetti. (Bergström & Leppä-
nen 2015, 28-29.) Tilanneanalyysissä voidaan käyttää SWOT-analyysiä, missä tarkas-
tellaan heikkouksia ja vahvuuksia. Nykyisen tilanteen analysoinnin jälkeen tulisi läh-
teä miettimään, kuinka heikkouksia pystyttäisiin vahvistamaan ja kehittämään yhdis-
tystä. Kehittämisen avulla pystytään varautumaan myös uhkiin ja mahdollisuuksiin. 
(Vuokko 2010, 123.) 
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Markkinointisuunnitelma kannattaa laatia aina vuosittain tai jopa puolivuosittain. Tu-
levassa markkinoinnissa tulee ottaa huomioon ulkoiset muutostekijät. Tällaisia muutos 
tekijöitä voivat olla muun muassa väestön muutokset, tekniikan kehittyminen ja laki 
muutokset. (Bergström & Leppänen 2015, 28-29.) Markkinoinnin suunnittelu on va-
rautumista tulevaisuuteen. (Vuokko 2010, 115.) 
5.2 Lähtökohta-analyysi 
Lähtökohta-analyysillä kartoitetaan yhdistyksen sen hetkinen tilanne ja asiat jotka voi-
vat vaikuttaa toimintaan ja tulevaisuuteen. Markkinointiin vaikuttavia asioita voivat 
olla muun muassa toimintaympäristö, kilpailijat ja markkinat. Lähtötilanteessa voi-
daan tehdä myös yritysanalyysi, millä tutkitaan yhdistyksen sisäisiä asioita, mitä, ke-
nelle, miten ja millainen on yhdistyksen imago. Muita tarvittavia analyyseja voivat 
olla myös ympäristö, kilpailija ja markkina-analyysit.  
 
Ympäristöanalyysissä käsitellään ja tutkitaan yhdistyksen toimintaympäristön nykyti-
laa ja sen tulevaisuutta, ottaen huomioon ulkoiset tekijät. Kilpailija-analyysissä otetaan 
huomioon nykyiset kilpailijat ja mahdolliset uudet tulevat kilpailijat sekä kilpailun 
mahdollinen kehittyminen. Markkina-analyysissä mietitään nykytilannetta ja tulevai-
suutta  muun muassa asiakkaiden, markkina-alueen, tarpeiden, saatavuuden ja osto-
voiman kautta. (Markkinointisuunnitelma.fi) 
5.3 Seuranta 
Markkinointisuunnitelman toimivuutta ja tavoitteiden täyttymistä tulee arvioida sään-
nöllisesti ja kriittisesti. Puolen vuoden päästä suunnitelman toteuttamisen aloittami-
sesta tulisi tehdä ensimmäinen kriittinen arviointi. Seurannan lähtökohtana on alkuun 
tehty lähtökohta-analyysi ja alkuun asetetut tavoitteet. Seurantaa tulee tehdä jokaisella 
osa-alueella ja arvioida osa-alueiden toimivuutta kokonaisuutena kohti tavoitteita. 
Suunnitteluvaiheessa voidaan luoda myös varasuunnitelma, mihin voidaan siirtyä, jos 
alkuperäinen suunnitelma ei toimi ollenkaan. (Markkinointisuunnitelma.fi) 
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5.4 Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtuma on huolella ennakkoon suunniteltu markkinointitapahtuma, mainostus-
keino tai esimerkiksi lanseeraustapahtuma, jolla on tietty tarkka tavoite ja kohde-
ryhmä. Tavoitteena voi olla esimerkiksi rahankeräys, jäsenmäärän kasvu, yhdistyksen 
imagon kasvatus, vuorovaikutus tai jokin muu yhdistyksen toimintaa auttava asia. Ta-
pahtumamarkkinointi voidaan myös ajatella kuuluvaksi kaikkiin markkinoinnin kei-
noihin, kuten henkilökohtaiseen myyntityöhön, jolloin tapahtumalla voidaan vaikuttaa 
ihmisen tunteisiin sekä suhde- ja tiedotustoimintaan. Kokonaisuutena tapahtumat toi-
mivat myös yhdistyksen mainontana. (Vallo & Häyrinen 2012, 22. 31.) 
 
Jokainen tapahtuma tulisi olla hyvin ennakkoon suunniteltu. Tapahtuman suunnitel-
maa voisi verrata jopa yhdistyksen markkinointisuunnitelmaan. Siinä tulee ottaa huo-
mioon lähtökohta, tavoitteet ja tapahtuman tarkoitus, tavoitteen saavuttamiseen tarvit-
tavat toimet, aikataulutus ja resurssit ja kaikki muut tärkeät asiat toimivan tapahtuman 
toteuttamiseksi. Hyvin suunniteltu tapahtuma on helposti hallittava ja juuri tarkoitusta 
varten kohdistettu. (Vallo & Häyrinen 2012, 191-192.) 
 
Tapahtumalle tulisi suunnitella tapahtuman markkinointisuunnitelma. Pelkkä kutsujen 
lähettäminen ei aina riitä. Varsinkin isommissa tapahtumissa tapahtumaa tulisi mark-
kinoida mahdollisimman monissa kanavissa ja kohderyhmän tavoittavilla tavoilla. 
Suunnitelman tulisi sisältää, että mitä tehdään ennen tapahtumaa, sen aikana ja sen 
jälkeen. Jälkimarkkinoinnin tärkeyttä ei saisi myöskään unohtaa. Markkinointisuunni-
telma tulisi sisältää suunnitelma sisäisestä viestinnästä, media markkinoinnista, suora-
markkinoinnista ja sosiaalisen median käytöstä. (Vallo & Häyrinen 2012, 69-70.) 
 
Tapahtumalla on aina jokin tavoite, minkä vuoksi tapahtuma järjestetään. Tavoite 
koostuu yhdistyksen tarpeista. Tapahtumalla voidaan kehittää yhdistyksen imagoa ja 
hankkia näkyvyyttä, tämä on hyvä keino esimerkiksi uusille yhdistyksille, jotka hake-
vat lisää tunnistettavuutta tai sitten vasta markkinointia aloittaville yhdistyksille. Ta-
pahtumilla voidaan myös vahvistaa jäsensuhteita, lisätä arvoa jo olemassa oleville jä-
senille ja luoda uusia kontakteja mahdollisille uusille jäsenille. Tapahtuma on myös 
paikka, jossa voidaan esitellä palveluita ja toimintaa. Henkilökohtainen esittely ja 
konkreettiset toimet tuovat esille paljon paremmin toimintaa kuin vaikka pelkkä 
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esittelyteksti. Tapahtumilla voidaan kertoa yhdistyksen visiosta, ja arvoista. (Vallo & 
Häyrinen 2012, 25.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnilla luodaan vuorovaikutusta yhdistyksen ja osallistujien vä-
lille. Vuorovaikutus on henkilökohtaista ja vuorovaikutusta voidaan henkilökohtaistaa 
osallistujan tarpeiden ja arvojen mukaan. Tapahtumilla voidaan myös vaikuttaa osal-
listujien mielikuviin yhdistyksestä ja luoda elämys, jolla voi erottua kilpailijoista jat-
kossa. (Vallo & Häyrinen 2012, 23-24.) 
 
Tapahtuma voidaan myös brändätä  yhdistyksen toimintaa tukevaksi ja tarkoituksen 
mukaiseksi tapahtumaksi. Se voidaan järjestään aina vuosittain tai puolivuosittain ja 
siitä voidaan luoda tapahtuma, jota ihmiset odottavat ja tietävät että se on aina esimer-
kiksi säännöllisesti joka vuosi. Jos tapahtuma on säännöllinen, tapahtumalla tulee olla 
omat verkkosivut. Sivuille saadaan lisättyä kaikki tarpeellinen tieto tulevasta ja men-
neestä tapahtumasta kuvia, mietteitä, aikatauluja, tärkeitä asioita ja uutisia. Pelkän ta-
pahtuman järjestäminen ei riitä, vaan tapahtumaa tulee myös mainostaa sille sopivissa 
ja vaikutusvaltaisimmissa kanavissa. (Vallo & Häyrinen 2012, 72,105.) 
 
Tapahtumalla on aina tietty kohderyhmä. Tämä tulee ottaa huomioon jo suunnittelu-
vaiheessa. Kohdejoukko voi olla vaikka uudet tuntemattomat ihmiset, jo olemassa ole-
vat jäsenet tai jokin muu ulkoinen kohderyhmä. Tapahtuman markkinointi suunnitel-
laan aina kohderyhmän mukaan. Tapahtuman koko riippuu myös kohderyhmän suu-
ruudesta. Tapahtuman ollessa suuri ja tapahtumaan odotetaan suurta osallistuja jouk-
koa, niin tapahtumaa tulee markkinoida myös suuresti. Pienemmässä tapahtumassa 
kohdeihmisiä voidaan kutsua tapahtumaan henkilökohtaisesti. Toki suuressakin tapah-
tumassa voi olla kutsuvieraita. Kutsuvieraiksi kannattaa kutsua myös ulkoisia sidos-
ryhmiä yksilöllisesti edistämään suhdetoimintaa vaikka he eivät olisikaan juuri se koh-
deryhmä mitä tapahtumalla haetaan. (Vallo & Häyrinen 2012, 154-155.) 
 
Tapahtuman järjestäminen ei ole ilmaista. Tapahtumalle luodaan budjetti, mikä on 
suhteutettu mahdolliseen saatavaan tuottoon ja mikä kuvastaa tavoiteltua tavoitetta. 
Tapahtuma on hyvä keino kerätä rahaa yhdistykselle ja joillekin tapahtumat voivat olla 
ainoa tapa kerätä rahaa. Jos tapahtumalla halutaan kerätä rahaa, tapahtuman järjestä-
miseen ei saisi mennä kovin paljoa rahaa. Talkootyö yhdistyksen jäseniltä on aina 
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helppo ja edullinen keino tavoitella mahdollisimman suurta voittoa. Budjetin laadin-
nassa tulee huomioida kulut ja mahdolliset tulot ja luoda niistä järkevä kokonaisuus. 
(Vallo & Häyrinen 2012, 177-179.) 
 
Tapahtuman järjestäminen ei ole välttämättä kovin helppoa vaan se vaatii paljon re-
sursseja. Tapahtumalla tulisi aina olla vastuuhenkilöt, joille on jaettu omat osa-alu-
eensa. Tapahtumissa tulee ottaa huomioon erilaisia lupa-asioita, turvallisuus, teknisiä 
asioita ja paljon muuta, mitä ei välttämättä tule aluksi ottaneeksi edes huomioon. Tä-
män takia tapahtuman suunnitteluun ja järjestämiseen tulee varata paljon aikaa ja ta-
pahtumalla tulisi olla myös projektipäällikkö, joka ottaa viime kädessä kaikesta vas-
tuun ja on se viimeinen päättäjä.  Tapahtuman järjestäjä on vastuussa tapahtumasta. 
(Vallo & Häyrinen 2012, 265-266.) 
6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 
 
Markkinoinnin kilpailukeinot ovat kokonaisuus, jolla lähdetään lähestymään mahdol-
lisia asiakkaita ja ulkoisia sidosryhmiä. Kilpailukeinoissa tulee ottaa huomioon ky-
syntä ja asiakkaiden tarpeet sekä kehittää ja muodostaa kysyntää sekä ohjailla ja yllä-
pitää sitä. Mahdollisista kilpailukeinoista luodaan markkinointimix, minkä voi nähdä 
kuviossa 2, eli kilpailukeinojen kokonaisuus vastaamaan yhdistyksen tavoitteiden täyt-
tymistä. 
Kuvio 2. Markkinointimix. 
 
Tuote 
Hinta 
Saatavuus 
Markkinointi-
viestintä 
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Peruskilpailukeinot koostuvat Neil Bordenin ja Jerome McCartyn jo 1960- luvulla ke-
hittämästä 4-P -mallista, johon kuuluvat tuote (product), hinta (price), saatavuus 
(place) ja markkinointiviestintä (promotion). Tätä mallia on kritisoitu vuosien mittaa 
liian tuotelähtöiseksi. Perinteisen mallin lisäksi on olemassa myös laajempi 7-P -malli. 
Asiakaslähtöisempään ajatteluun on kehitetty oma 4-C -malli, joka koostuu ostajien 
toiveista ja tarpeista, ostajan kustannuksista, ostamisen helppoudesta sekä vuorovai-
kutteisesta viestinnästä. Näistä malleista yhdistys voi luoda ja kehittää omiin tarpei-
siinsa nähden oman markkinointimixinsä. (Bergström & Leppänen 2015, 148-149.) 
6.1 Tuote/palvelu 
Yhdistyksen toiminta on yksi yhdistyksen tärkeimmistä kilpailukeinoista. Yhdistyksen 
toiminta on tuote, mitä yhdistys myy ja tarjoaa. Monia ihmisiä kiinnostavat mielen-
kiintoiset tarinat ja yhdistyksen historia. Yhdistyksen tarina luo merkitystä markki-
noinnille ja koko toiminnalle ja auttaa mahdollisesti kilpailemaan muita vastaan. Yh-
distyksen tarina voi kertoa, miksi yhdistys on olemassa ja mikä sen tarkoitus on. Tari-
naan kuuluu myös yhdistyksen ilme, ulkoasu, logo ja muut asiat, joista yhdistyksen 
tunnistaa. (Rinne 2017, 17.) 
 
Yhdistys ”myy” toimintaansa ja sen takia itse toiminta vaikuttaa siihen, miksi joku 
haluaisi mukaan toimintaan. Yhdistyksen toiminta on menestyksen lähtökohta, saman 
lailla, kun jollain yrityksellä toiminnan keskipisteenä voi olla jokin tuote, mitä myy-
dään. Yhdistyksellä tuo tuote on yleensä yhdistyksen toiminta. Toiminta luodaan vas-
taamaan asiakkaiden eli jäsentein tarpeita, arvoja ja mieltymyksiä. Yhdistyksen toi-
minnan arviointiperusteena on yleensä jäsenien ja omistajien tyytyväisyys ja mieliha-
lut. Toiminnan arvioinnin lähtökohtana tulisi siis olla toiminnan tavoitteet. (Bergström 
& Leppänen 2015, 151.) 
 
Tuotteen eli esimerkiksi toiminnan tulisi olla kilpailijoita houkuttelevampi. Yhdistyk-
sen tuote voi olla myös tavallisen tuotteen tai palvelun lisäksi ihminen, aate, yleis-
hyödyllinen toiminta tai vaikka ajattelutapa. Tuotteen kerrokset voivat koostua yti-
mestä ja sitä tukevista lisä ja tukipalveluista, mistä koostetaan täydellinen koko-
naisuus. Toinen mahdollinen rakenne voi olla sellainen, joissa tuotteen ytimellä on 
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avustavia osia ja mielikuva, mitkä vahvistavat tuotetta ja sen kilpailumahdollisuuksia. 
(Verkkovarian www-sivut 2016.) 
 
Jokaisella tuotteella on elinkaari. Tuotteen elinkaari alkaa lanseerauksesta tuotteen ol-
lessa uusi. Tuotteen tultua ”markkinoille” sitä tulee markkinoida ja mainostaa. Lan-
seerauksen jälkeen tulee tuotteen toimiessa kasvuvaihe. Tuotteen kannattaa olla eri-
koinen ja erottuva, jotta se menestyy markkinoilla. Kasvuvaiheen jälkeen tuote saa-
vuttaa kypsyysvaiheen, jollainen tuotteen myynti on suurimmillaan. Laskuvaiheessa 
tuotteen myynti ja haluttavuus vähenee ja silloin tuotteen hintaa voidaan laskea. Las-
kuvaiheen jälkeen tuotteen tuottaminen voidaan lopettaa ja tilalle tuoda uusi tuote tai 
sitten tuotetta tulisi tuotekehitellä ja tuoda mahdollisesti uudestaan markkinoille uu-
distettuna. (Verkkovarian www-sivut 2016.) 
6.2 Hinta 
Hinta on monille ratkaiseva osa päätöstä. Vaikka yhdistyksen toiminnassa tuottavuus 
ei ole se mitä tavoitellaan, silti toiminta toimii yleensä vain hinnan ja maksujen avulla. 
Hinnan tulisi olla houkutteleva ja tarjontaa vastaava. Jos hinnalla halutaan kilpailla, 
sen tulee olla kilpailukelpoinen, joko alempi kuin kilpailijalla tai suunnilleen samaa 
luokkaa. Hintaa pystytään käyttämään apuna markkinoinnissa eri kampanjoiden 
kautta. Hintaa ei kuitenkaan kannata laskea liian alas, jos sillä ei pystytä enää katta-
maan kustannuksia. (Bergström & Leppänen 2015, 233.)  
 
Yhdistyksen toiminnassa hinnalla ei ole yleensä suurta merkitystä, koska niin kun 
aiemmin jo todettiin,  yhdistykset ovat yleensä tuottoa tavoittelemattomia toimijoita. 
Hinta on yleensä suunniteltu melko tiukasti kattamaan kaiken tarvittavan. Jos hinnassa 
kuitenkin on jouston varaa, sillä pystytään myös kilpailemaan ja sitä voidaan käyttää 
osana markkinointia. Rahaa täytyy tulla myös yhdistykselle jostain, jos hinta ei ole se 
tuottavin osa, niin tuottoa voidaan tavoitella esimerkiksi erilaisilla tapahtumilla, ke-
räyksillä tai sponsoreilla. (Verkkovarian www-sivut 2016.) 
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6.3 Saatavuus/ Toimialue 
Saatavuudella tarkoitetaan yhdistyksen toimialuetta ja tavoitettavuutta, mutta myös ja-
kelukanavien valintaa ja yhdistyksen lähestymistä mahdollisimman helposti. Jäsenien 
ja mahdollisten tulevien jäsenien tulisi saada tietoa mahdollisimman helposti ja selke-
ästi. Hankaluus ja sekavuus voi johtaa siihen, että mielenkiinto loppuu ja yhdistyksen 
toimintaan tutustuminen ja mahdollinen osallistuminen jäävät kokonaan pois. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 151-152.) 
 
Toimialue kannattaa myös olla mahdollisimman laaja, mutta saatavuuden ei tarvitse 
olla ihan joka paikassa. Saatavuutta kannattaa miettiä sen kannalta, että mihin toiminta 
keskittyy ja missä potentiaaliset jäsenet ja toiminnasta kiinnostuneet voisivat olla. Saa-
tavuuden tiedottaminen on myös tärkeä muistettava osuus viestinnässä, milloin toi-
mintaa on ja missä. (Bergström & Leppänen 2015, 261.) 
6.4 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä on tärkeä osa yhdistyksen toimintaa ja sen ulospäin näkyvin osa. 
Persoonallisuus, erottuminen muista samankaltaisista yhdistyksistä ja omaleimaisuus 
ovat avainsanoja yhdistyksen viestinnässä. Näillä ominaisuuksilla herätetään ihmisten 
mielenkiinto ja saadaan huomiota. Persoonallisuus ja muista erottuminen täytyy kui-
tenkin olla joka kanavassa yhtenäistä ja tunnistettavaa. Samanlainen tyyli, värit, logot 
ja kokonaisilme muistuvat ihmisten mieleen ja luovat tunnistettavuutta. (Eloranta 
2014.) 
 
Markkinointiviestinnässä, kuvattu kuviossa 3, tulee miettiä, että kenelle viestitään ja 
mistä asioista. Yhdistyksen kohderyhmään voivat kuulua jo olemassa olevat jäsenet, 
hallitus ja päätösvallassa olevat jäsenet, mahdolliset uudet jäsenet sekä suhdetoimin-
nassa olevat muut toimijat. Markkinointiviestinnässä on myös mietittävä, miksi vies-
titään ja mihin sillä pyritään ja luoda strategia. (Bergström & Leppänen 2015, 300.) 
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Kuvio 3. Markkinointiviestintä (Bergström & Leppänen 2015, 300). 
 
Markkinointiviestintä koostuu mainonnasta, myyntityöstä, myynnin edistämisestä 
sekä tiedotus- ja suhdetoiminnasta. Markkinoitava kohde ja segmentit vaikuttavat sii-
hen, millä keinoin markkinoidaan. Yhdistysten kohdalla myyntityö ja myynnin edis-
täminen jäävät yleensä pois ja vastaavasti mainonta ja tiedotus sekä suhdetoiminta ko-
rostuvat. (Bergström & Leppänen 2015, 152.) Viestinnän merkityksen kasvaessa kas-
vaa myös viestinnän hallittavuuden merkitys (Vierula M. 2014, 44). 
6.4.1 Mainonta 
Mainonnassa mietitään,  mitkä kanavat tavoittavat kohteen parhaiten, usein varsinkin 
yhdistysten kohdalla, koitetaan valita mahdollisimman edullisia keinoja vähäisten re-
surssien takia. Mainonta on siis maksettua ja tavoitteellista tiedottamista kaikesta yh-
distyksen toiminnasta. Mainonnassa käytetään yleisesti joukkotiedotusvälineitä ja 
yleensä viestitään suurelle joukolle yhtäaikaisesti. Mainonnassa tulee näkyä yhdistyk-
sen yhtenäisyys ja yhdistys tulee tunnistaa mainonnasta aina. Yhdistys valitsee yleensä 
yksi tai kaksi pääkanavaa markkinoinnille. (Verkkovarian www-sivut 2016.) 
Kenelle viestitään? 
- Oma henkilökunta 
- Päättäjäjäsenet 
- yhteistyökumppanit 
- media 
Miksi viestitään? 
- Tavoitteet 
- päämäärä 
Miten viestitään? 
- Strategiat 
- toimintatavat 
Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Mainonta 
Henkilökohtainen myyntityö 
Tiedotus- ja suhdetoiminta 
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Sosiaalinen media on nykypäivänä edullisin kanava mainontaan. Tämän takia sosiaa-
linen media on noussut monen yrityksen ja yhdistyksen suosioon. Mainontaa voidaan 
toteuttaa monin eri tavoin mediamainontana, suoramainontana tai vaikka messumai-
nontana tai tapahtumamainontana, esimerkkejä ovat muun muassa paperisen kirjeen 
avulla, sähköisesti sähköpostilla, verkkomainontana tai sponsorointina on vain mietit-
tävä, että mikä olisi juuri se oikea tapa tälle yhdistykselle. (Bergström & Leppänen 
2015, 152.) 
 
Yhdistysten kannalta, sosiaalisen median lisäksi, toimii hyvin hakukonemarkkinointi, 
toisella nimellä hakukoneoptimointi. Ilmoittelumainontaa voidaan myös käyttää, 
mutta lehdissä mainostaminen maksaa yleensä melko paljon, joten on mietittävä tark-
kaan salliiko mainosbudjetti sen. (Verkkovarian www-sivut 2016.) 
6.4.2 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtaisella myyntityöllä tarkoitetaan kasvokkain tai puhelimessa tapahtuvaa 
toiminnasta kertovaa mainontaa ja markkinointia. Henkilökohtaisella myyntityöllä py-
ritään yleensä saamaan sponsoreita tai ulkoisia sidosryhmiä. Tämä toimintamalli vaatii 
paljon henkilöresursseja ja niiden käyttö mahdollisuuksia kannattaakin harkita tarkoin. 
Henkilökohtainen myynti on joissain tilanteissa  kuitenkin se vaikuttavin markkinoin-
tiviestinnän keino. (Vuokko 2010, 172-173.) 
 
Henkilökohtaisella myynnillä voidaan räätälöidä myynti viestiä kohteesta riippuen. 
Myynnin tekijällä tulee olla tarvittava tietotaito toiminnasta tai tuotteesta luotettavan 
kuvan luomiseksi. Henkilökohtainen myynti voidaan jakaa kolmeen osaan, toimipaik-
kamyynti, puhelinmyynti ja kenttämyynti. Toimipaikka myynnissä asiakas tulee myy-
jän luokse eli asiakas tekee liikkeen ja saapuu haluttuun paikkaan ja yhdistykselle jää 
enää myyminen ja kaupan teko. Puhelinmyynnissä myyntiä voi tapahtua, joko soitta-
malla asiakkaalle tai asiakas voi soittaa myös yhdistykseen kysyäkseen lisää. Kenttä-
myynnissä myyjä menee mahdollisen asiakkaan luokse ja samalla etsii muita potenti-
aalisia uusia asiakkaita. (Verkkovarian www-sivut 2016.) 
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6.4.3 Suhde ja tiedotustoiminta 
Suhde- ja tiedotustoiminta on markkinointiviestinnän suuri osa, niin sisäisesti yhdis-
tyksessä kuin ulkoisessa toiminnassa. Sisäiseen kohderyhmään kuuluu oma henkilöstö 
ja ulkoiseen esimerkiksi asiakkaat, rahoittajat ja viranomaiset. Kaikessa toiminnassa 
sisäisen viestinnän osuus on todella iso asia ja sisäisen suhdetoiminnan tarkoituksena 
on avoin kommunikointi kaikesta. Ulkoisella suhdetoiminnalla pyritään ylläpitämään 
sidosryhmien tuki ja ymmärrys yhdistykseen.  
 
Suhdetoiminnalla luodaan luottamusta avoimuudella sekä tiedotetaan asioista. Yhdis-
tyksen tulee osoittaa myös kiinnostuksensa sidosryhmiin, osallistumalla heidän tapah-
tumiin ja toimintaan. Näin suhdetoiminta toimii vuorovaikutteisesti omaa yhdistystä 
kohtaan. Osallistuminen toisten tapahtumiin on tärkeää, mutta myös omat PR tapahtu-
mat ovat tärkeä osa suhdetoimintaa. Tällaisia ovat esimerkiksi avoimet ovet tapahtu-
mat. Kaikessa yhdistyksen toiminnassa tulee säännöllisesti ja aina tarpeen tullen päi-
vittää tiedotusmateriaaleja, nettisivuja ja kaikkea millä voidaan saada lisää tunnetta-
vuutta. (Vuokko 2010, 173.) 
6.4.4 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia kanavia ja välineitä markkinointiviestintään. 
Sosiaalisen median kanavat kasvavat ja tarjoavat koko ajan lisää mahdollisuuksia. So-
siaalinen media on tärkeä kanava markkinoinnissa. Sen avulla saadaan lisää näky-
vyyttä ja saadaan rakennettua brändiä. Sosiaalisen median kautta tavoitetaan myös 
useasti nuoret ja aktiiviset aikuiset ja mikä parasta sosiaalinen media on ilmaista ja 
sillä voidaan saada paljon aikaan.  (Bergström & Leppänen 2015, 317.) 
 
Sosiaalisen median kanavat kannattaa kuitenkin valita tarkoin. Lähdettäessä käyttä-
mään sosiaalista mediaa markkinointikanavana kannattaa seurata tilannetta, että missä 
liikkuu minkäkin laisia ihmisiä ja mitä missäkin keskustellaan. Vaikka sosiaalinen me-
dia on ilmaista mainontaa, niin se vaatii tiettyjä resursseja sen ylläpitämiseksi ja sään-
nölliseen päivitykseen. Yhdistyksellä on oltava tietyt nimetyt resurssit tätä varten. Niin 
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kuin kaikessa markkinoinnissa, tässäkin korostuu suunnittelu. (Bergström & Leppänen 
2015, 318-319.) 
 
Facebook on yksi isoimmista sosiaalisen median kanavista. Sinne saadaan lisättyä uu-
tisia ja tiedotteita, tapahtumia, mainoksia sekä linkkejä eri sivustoille. Siellä voidaan 
käydä keskusteluja erilaisista asioista erilaisten ryhmien kesken. Facebookissa ihmiset 
voivat seurata yhdistystä, tykätä julkaisuista ja jakaa mielipiteitä asioista sekä keskus-
tella niistä muiden kanssa. (Vander & Emily, 2010) 
 
YouTube on myös tärkeä sosiaalisen median kanava yhdistyksille, jos toiminta on sen 
kaltaista, mistä voidaan tuottaa videomateriaalia. Video kertoo todella paljon enem-
män kuin esimerkiksi pelkkä teksti. Ihmiset haluavat nähdä mistä on kyse. YouTube 
on siis videomateriaalin julkaisua varten oleva kanava ja julkaiseminen on täysin il-
maista ja markkinoinnin kannalta todella hyvä väylä. 
 
Yksi uusimmista sosiaalisen median kanavista on Instagram. Instagram perustuu ku-
vien julkaisuun ja pieniin kuvateksteihin ja merkintöihin. Instagram on kanava, joka 
on tällä hetkellä todella paljon nuorten suosiossa ja kasvattaa suosiotaan koko ajan 
lisää. Siellä pystyy julkaisemaan myös lyhyitä video pätkiä. Niitä pystyy käyttämään, 
vaikka mainoksen tavoin. Muita sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Twit-
ter, Linkedin ja omat blogit. (Bergström & Leppänen 2015, 319.) 
 
Sosiaalisessa mediassa voidaan myös markkinoinnin ja viestinnän lisäksi kysyä mie-
lipidettä, palautetta sekä ideoita ja ajatuksia. Sosiaalisessa mediassa muiden mielipi-
teet yhdistyksestä voivat tulla esille myös niin hyvässä kuin pahassa ja sillä voi olla 
suuri merkitys muille mahdollisille asiakkaille. Lähes kaikki käyttävät ainakin jotain 
sosiaalisen median kanavaa, joten sieltä voi saada apua ja ideoita yllättäviltäkin ta-
hoilta. (Rinne 2017, 20.) 
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7 YHDISTYKSEN VISUAALINEN MARKKINOINTI 
 
Visuaalinen markkinointi on tärkeä osa markkinointia. Sen tarkoituksena on tukea 
muuta markkinointia visuaalisin herättein. Visuaalisella markkinoinnilla pystytään 
esittelemään kuvallisesti ja havainnollisesti yhdistyksen toimintaa. Visuaalista mark-
kinointia voidaan siis kutsua toiminnan visualisoinniksi. Visualisoinnilla tuodaan 
esille yhdistyksen arvoja ja ilmettä. (Nieminen 2004, 8-10.)  
 
Yhdistyksen graafisella ilmeellä pyritään luomaan tunnistettavuutta ja positiivista yh-
distys kuvaa. Graafisella ilmeellä halutaan erottua kilpailijoista persoonallisuudella 
sekä pyritään herättämään huomiota ja mielenkiintoa. Yhdistyksen visuaalisuudella 
halutaan luoda aktivoiva vaikutus. Äskeisiä asioita tukemassa on olemassa myös 
AIDA -kaava, mikä kannattaa ottaa huomioon suunnittelussa. AIDA -kaavassa A tar-
koittaa huomion herättämistä, I mielenkiintoa, D ostohalua, A aktivointia. Tätä kaavaa 
voidaan soveltaa myös yhdistysten toiminnassa, missä ei välttämättä myydä mitään, 
jolloin ostohalun tilalla kannattaa miettiä toiminnasta kiinnostumista tai toimintaan 
liittymistä. (Nieminen 2004, 87.) 
 
Yhdistyksen visuaalisesta ilmeestä pitäisi näkyä yhdistyksen strategia, missio, visio ja 
arvot. Ilme koostuu visuaalisista elementeistä kuten logosta, väreistä, fonteista ja ku-
vioinnista. Visuaalisen ilmeen luomisessa yhtenäisyys kaikessa yhdistyksen toimin-
nassa on tärkeintä. Samat elementit toistuvat eri tiedotteissa ja mainoskanavissa ja vä-
rit ovat myös samasta paletista eivätkä ihan sekasortoa. Yhtenäisyydellä luodaan myös 
tunnistettavuutta. Yhdistyksellä tulee siis olla yhtenäinen graafinen ilmekieli, selkeä 
ohjeistus väreistä, logon käytöstä, asetteluista ja yleisilmeestä. (Rinne 2017, 20.) 
 
Huomiota pystytään herättämään erilaisin värein ja väriyhdistelmin, muodoin, kirjai-
min ja kuvin yhdistyksen visuaalisessa markkinoinnissa. Mieleen jäävät äänet ja mu-
siikin erottuvuus toimii radio- ja äänimainonnassa sekä tv-mainonnassa. Kotisivuilla 
parhaiten toimivat liikkuva kuva ja kolmiulotteisuus. Mielenkiintoa saadaan luotua 
erilaisilla otsikoilla sekä otsikon ja kuvan yhdistelmällä. Nämä ovat AIDA -kaavan 
kaksi ensimmäistä kohtaa ja niitä voidaan soveltaa kaikkeen markkinointiin ja mai-
nontaan.  
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Kolmas kaavan kohta oli ostohalun herättäminen. Ihmisiin voidaan vaikuttaa hyvin 
perustellut argumentit, mutta myös tuotteen tai palvelun taloudellisuus, arvostus, laatu, 
käyttö ja hinta. Jotta markkinointi menisi parhaiten perille, niin loppuun tarvitaan vielä 
sen aktivointi. Aktivointikeinoina voidaan käyttää arvontoja, kuponkeja, kilpailuja, 
tuotenäytteitä sekä kokeiluja ja testausta. Ihminen on myös aika ahne, joten tuotteiden 
tai palveluiden rajoitettu määrä aktivoi ihmisiä todella paljon. (Nieminen 2004, 88.) 
 
Yhtenäisesti käytettävän fontin valinta on myös suositeltavaa ja kannattavaa. Fonttia 
valittaessa tulee miettiä samoja asioita kuin värissäkin, mikä kuvastaa parhaiten yhdis-
tystä, millainen tekstin luettavuus on ja miltä se näyttää ylipäätään eri materiaaleissa. 
Fontteja voi olla kaksikin, mutta niiden tulee sopia hyvin yhteen. Huomioon kannattaa 
ottaa, mitkä fontit näyttävät selkeiltä missäkin kanavassa, toiset ovat parempia sähköi-
sesti ja toiset painettuna, tämän vuoksi toinen fontti voi olla se painetun materiaalin 
fontti ja toinen sähköisessä materiaalissa käytettävä. (Rinne 2017, 20.) 
7.1 Värit 
Tunnusväreillä on selkeä merkitys yhdistyksen visuaalisessa ilmeessä, se kuvastaa, 
mitä yhdistys haluaa kertoa itsestään pelkistetyimmillään. Väreillä on sekä psykologi-
sia ja optisia vaikutuksia ihmisen mieleen. Eri värit viestivät eri asioista ja visuaalista 
ilmettä suunniteltaessa kannattaakin ottaa taas huomioon toiminnan tarkoitus ja 
luonne. Monille varsinkin visuaalisesti oppiville, värit voivat olla juuri se, mikä yhdis-
tyksestä jää mieleen ja mistä sen tunnistaa. Taulukossa 1 kerrotaan lisää värien merki-
tyksistä. (Nieminen 2004, 103.) 
 
Värien käytössä kannattaa yhdistyksen valita yksi tai kaksi pääväriä ja sitten muutama 
niihin sointuva sivuväri. Värien sävyä tulee myös suunnitella, joskus sävytetyt värit 
toimivat paremmin kuin päävärit. Jokin tietty yksittäinen tai kaksikin väriä voivat 
mieltyä ihmisen mielikuvaan yhdistyksestä ja aina tietyn värin tai väriyhdistelmät näh-
tyään ihmiselle voi tulla tämä yhdistyksestä mieleen. (Rinne 2017, 20.) 
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Värien käyttö ja niiden yhdistäminen yhdistykseen voi jonkin ajan kuluttua toimia ta-
vallaan ilmaisena mainontana. Värit eivät kuitenkaan kannata olla samat, kuin kilpai-
levalla yhdistyksellä sekoitettavuuden takia. Uuden huonekaluliikkeen ei kannata va-
lita keltaista ja sinistä, koska todella monella tulee siitä mieleen ruotsalaisketju Ikea, 
eikä varmaankaan kovin helposti joku muu samankaltainen liike. Tässäkin korostuu 
yhdistyksen erikoisuus ja erilaisuus, mikä on aina näkyvä etu kilpailijoihin nähden. 
(Rinne 2017, 20.) 
 
Taulukko 1. Värien merkitys (Rinne 2017, 20). 
 Punainen Todella voimakas, viestii dynaamisuudesta, rakkaudesta, tu-
lesta sekä intohimosta ja vauhdista. Punainen voi silti olla 
myös oikein käytettynä ilon ja pirteyden väri.  
 Oranssi Huomiota herättävä väri ja luo innostusta, aurinkoisuutta ja 
energiaa. Väristä tulee lämmin ja energinen mielikuva. 
 Keltainen Keltainen luo mielikuvan ilosta, lämmöstä ja auringosta sekä 
uudistumisesta ja energiasta. Värin sävyllä on myös väliä, 
mietittäessä mitä värillä halutaan viestiä. 
 Vihreä Metsä, nurmi ja energisyys ovat asioita, jotka tulevat mieleen 
vihreästä. Vihreä väri kuvastaa kasvua, terveyttä, hyvinvoin-
tia ja tuoreutta. 
 Sininen Sininen yhdistetään yleensä taivaaseen ja veteen, toisin sa-
noen ilmavuus ja keveys ovat sinisen värin piirteitä. Eroa on 
myös, että minkä sävyinen sininen on. Kirkas ja tumma sini-
nen viestii taas luotettavuudesta ja virallisuudesta. 
 Violetti Kuninkaallisuus ja vaativuus. Violetti kuvastaa myös katu-
musta kirkollisissa väreissä. Vahvaa violetin sävyä ei paljoa 
käytetä visuaalisuudessa, mutta myös violetin sävyllä on vä-
liä. Vaalean violetti kuvastaa taas herkkyyttä ja kauneutta. 
 Valkoinen Puhtaus, pyhyys ja neitseellisyys. Valkoinen luo mielikuvan 
myös ilmavuudesta ja raikkaudesta. Valkoinen toimii hyvin 
muiden värien kanssa kontrastin luojana. 
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Monilla väreillä on omat merkityksensä ja niitä kannattaa myös hyödyntää värien va-
linnassa. Yhdistyksellä on jokin tavoite, minkälaisen kuvan he haluavat luoda ihmisille 
ja näiden värien merkitysten avulla sitä voidaan korostaa. Toki monet ihmiset eivät 
tiedä värien oikeanlaisia merkityksiä, mutta värien olisi silti kuvastettava yhdistystä. 
Esimerkiksi vaaleanpunainen rengasliikkeen tunnusvärinä voisi olla hieman harhaan-
johtava, mutta vaikka oranssi, punainen tai sininen vahva väri toimisi paljon parem-
min. (Rinne 2017, 20.) 
 
Värejä valittaessa tulee siis muistaa, mitä väreillä halutaan kuvastaa ja millaisen mie-
likuvan haluaa luoda yhdistyksestä. Värin merkitys ei ole aina se tärkein vaan se, että 
minkälainen kuva yhdistyksestä tulee värin perusteella. Perusvärejäkään ei kannata 
aina käyttää, vaan sävytetyt värit voivat toimia paremmin ja tehokkaammin sekä saat-
tavat erottaa oman värin muista. (Nieminen 2004, 103-105, 193.) 
7.2 Logo 
Logon käyttäminen kaikessa toiminnassa luo lisää tunnistettavuutta ja yhtenäisyyttä 
eri markkinointiviestinnän kanavissa ja tapahtumissa.  Logolla tarkoitetaan yhdistyk-
sen nimeä kirjoitettuna tekstimuodossa. Logon tekstiä valittaessa ei tule miettiä vain 
sitä, että mikä omasta mielestä näyttää kivalta  ja omaa silmää miellyttävältä, vaan 
tekstiä valittaessa kannattaa ottaa huomioon, mikä tekstityyppi sopii parhaiten yhdis-
tyksen toimialaan ja arvoihin. Naiselliseen alaan voi sopia kaunokirjoitus, mutta mas-
kuliiniseen alaan sopii parhaiten selkeä ja vahva logo. 
 
 Musta Musta väri on graafinen väri ja hyvä kontrastin luoja. Väri on 
dramaattinen, mystinen ja rohkea, mutta myös paljon käytetty 
väri visualisoinnissa. 
 Ruskea Arkinen väri. Maanläheisyys, suklaa, kahvi, savi, oikean vä-
risenä vaikuttava väri. Punaruskea lämmin ja maanläheinen 
mielikuva. 
 Harmaa Arkinen sävy.  Teräksen harmaa luo vahvan kuvan. Neutraa-
lisuus ja rauhallisuus, graafisuus, passiivinen. 
29 
Logon tulisi myös olla sopiva kaikille pohjille niin verkkopalveluihin, kun painettuna 
paperilla, koska logon tulee olla sama kaikissa kanavissa. Tekstin kokoa tulisi myös 
pystyä muokkaamaan hävittämättä selkeyttä. Kokonaisuudessaan logon tulisi olla sel-
keästi luettavissa ja tunnistettavissa.  On otettava huomioon, että logo luo mielikuvan 
yhdistyksestä. (Nieminen 2004, 92, 96.) 
7.3 Liikemerkki 
Yhdistyksen kuvallista symbolia kutsutaan liikemerkiksi. Liikemerkin tulisi olla pel-
kistetty kuva, mikä kertoo yhdistyksen nimestä, toimialasta tai arvoista. Hyvin luotuna 
ja käytettynä liikemerkki on vahva elementti, joka edustaa yhdistystä. Liikemerkkiä 
voidaan käyttää logon yhteydessä, mutta sen tulisi toimia myös yksittäin kertoen sen 
mitä siltä halutaan. Aina ei liikemerkkiä tarvita vaan joissain tapauksissa logo voi olla 
myös liikemerkin tilalla. Kaikki kuvalliset symbolit eivät aina ole siis logoja.  
 
Liikemerkeillä voi olla myös syvempi merkitys, jota ei heti ensikatsomalla pysty tun-
nistamaan. Liikemerkissä voidaan käyttää esimerkiksi nimen ensimmäisiä kirjaimia, 
mikä on melko yleistä, mutta liikemerkki voi olla myös vaikka keltainen hymynaama, 
mikä kuvastaa iloisuutta, aurinkoa, puhtautta ja hyvää mieltä, niin kun SOL:n liike-
merkki. Liikemerkin yhteyteen voidaan luoda myös iskulause täydentämään kokonai-
suutta. Yhdistyksen logoa voidaan käyttää siis myös liikemerkin yhteydessä tai sitten 
erikseen. On myös mahdollista käyttää niitä välillä yhdessä  ja välillä erikseen. Tulee 
siis miettiä, että mitä toimii juuri kyseiselle yhdistykselle. (Nieminen 2004, 100-102.) 
7.4 Kotisivut 
Kotisivut ovat paikka, jossa yhdistys julkaisee kuvia, tekstejä ja videoita. Kotisivut 
toimivat internetissä, joten tekninen toteutus on oltava kunnossa ja nykypäivänä netti-
sivujen tulisi myös muuntautua helposti mobiililaitteille. Sivuilla julkaistaan niiden 
merkityksen mukaan tietoja, julkaisuja ja uutisia, kuvia ja kaikkea, mikä edistää tar-
koituksen mukaista toimintaa.  Sivujen säännöllinen päivittäminen riippuu sivujen 
luonteesta. Sivuja ei välttämättä tarvitse päivittää kauhean usein, jos tiedot eivät 
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muutu, mutta jos sivuilla on ajankohtaista tai uutisia koskeva osio, sitä tulisi päivittää 
säännöllisesti. (Planeetta internet Oy) 
 
Teknologian yleistymisen takia kotisivujen merkitys on kasvanut ja kasvaa koko ajan. 
Eheän kuvan takia myös verkkosivujen on oltava yhteneväiset muun markkinoin 
kanssa. Hyvien kotisivujen perustana on nykypäivänä toimivuus ja helppous, ladatta-
vuus, informaation laajuus, esteettisyys sekä selkeä ulkoasu, joustavuus ja tehokkuus. 
Kotisivujen osoitteen tulisi myös olla kaikissa markkinointiviestintä materiaaleissa, 
jotta ihmiset löytävät sivuille helposti. (Nieminen 2004, 110-111.) 
 
Kotisivuja suunniteltaessa on mietittävä, mitä asioita halutaan kertoa ja kuinka, miten 
asiakas saa kaikista eniten tietoa ja kaiken tarpeellisen tiedon. Mitä, miksi, kenelle ja 
miten. Tärkeä asia on myös, että minkä takia kotisivut edes ovat olemassa. Kaikki 
nämä osa-alueet vaikuttavat sivujen suunnitteluun, asetteluun ja rakenteeseen. Tämä 
on sivujen lähtökohta. Sivuilla halutaan luoda hyvä kuva yhdistyksestä, mutta liikaa-
kaan ei saa luvata. (Ultimira 2017) 
 
Visuaalisesti kotisivujen tulisi noudattaa yhdistyksen yleistä visuaalista ilmettä, sa-
moja tekstimuotoja kuin muissakin kanavissa sekä samat värit ja kuvat.  Kaikilla mark-
kinointiviestinnän osilla ehjä yrityskuva on todella vahva kilpailuvaltti. Suunnittelussa 
tulisi myös muistaa selkeys, pelkistetty voi olla paljon parempi kuin täyteen tungettu. 
Kuvien lisäyksessä kannattaa muistaa maltti ja pitää kuvat laadukkaina ja sävymaail-
maltaan sopivina. (Nieminen 2004, 113-114.) 
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8 MARKKINOINTISUUNNITELMA TAMPEREEN SEUDUN 
MOBILISTIT 
 
Tampereen Seudun Mobilistien markkinointisuunnitelmalle ei alkuun ollut kovin sel-
keää aiheen rajausta. Toimeksiantajan puolesta kaikki kehitysideat ja suunnitelmat oli-
vat tervetulleita. Työn pohja-ajatuksena oli uusien nuorten jäsenien hankinta, yhdis-
tyksen kehittämisen ja päivittämisen avulla. Markkinointisuunnitelmalla toimeksian-
taja halusi neuvoja ja ohjeita parannuskohteista ja erityisesti ideoita sosiaalista mediaa 
kohtaan.  
 
Pääkohderyhmäksi valikoitui nuoret noin 18-30 vuotiaat ja siksi toimeksiantaja halusi 
nuoren näkökulmaa asioihin, mitkä asiat minä näen vaikuttavina kohtina ja mihin kan-
nattaisi puuttua. Yhdistyksellä ei ole aiempaa markkinointisuunnitelmaa eikä erityis-
osaamistakaan asiasta, joten pääsin todellakin näyttämään kykyni tässä työssä ja mi-
nuun luotettiin. 
 
Kävin tapaamassa yhdistyksen puheenjohtajaa ja sain häneltä paljon materiaalia yh-
distyksestä ja tietoa siitä, mitä he haluaisivat tulevaisuudelta ja mitä he jo ovat tehneet. 
Ja niin kuin aiemmin totesinkin, minulle annettiin melko vapaa kädet suunnitelmien 
kanssa. Puheenjohtajan antamissa materiaaleissa oli jo heidän tekemä SWOT  -ana-
lyysi, vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Tätä SWOT analyysiä 
käsitellään luvussa 8.1. Tämän takia en itse tällaista analyysiä lähtenyt tekemään vaan 
hyödynsin jo valmista analyysiä. 
 
Markkinointisuunnitelma lähtee ensin yhdistyksen lähtökohta-analyysistä ja sen jäl-
keen käsitellään kilpailukeinoja ja niiden vaikutusta uusien jäsenien hankintaan. Kil-
pailukeinojen jälkeen käsitellään muun muassa sosiaalista mediaa, visuaalisuutta ja 
tapahtumien vaikutusta yhdistykseen, ja sen kehittämiseen. Tämän opinnäytetyön liit-
teistä löytyy markkinointisuunnitelman yhteenveto. 
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8.1 Lähtökohta-analyysi 
Lähtökohtana tälle markkinointisuunnitelmalle oli se, että sellaista ei vielä ole ja kehi-
tettäviä kohteita löytyy kyllä. Yhdistyksen toimintaa ja visuaalisuutta halutaan paran-
taa vastaamaan paremmin jäsenien toiveita ja uusien jäsenien hankintaa varten. Yhdis-
tyksellä on jo hyvä pohja toiminnalle ja pysyvä melko suuri jäsenistö. 
 
Yhdistyksellä on ”visio 2022”. Vision tavoitteena on päästä uudelleen SAHK:n suu-
rimmaksi yhdistykseksi, joka on vahva ja nuorekas vaikuttaja mobilistikentällä. Yh-
distyksellä on siis jo melko vahva strategia ja toiminta-ajatus, mutta tämän suunnitel-
man avulla yhdistys pääsee vielä helpommin tavoitteeseensa. Yhdistys tunnistaa hyvin 
omat vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa sekä uhkansa, SWOT -analyysi. 
Tämä suunnitelma on näihin ominaisuuksiin perustuva konkreettinen ohjeistus. 
 
Vahvuutena yhdistyksellä on heidän pysyvä jäsenkuntansa. Jäsenkunnan avulla toi-
minta pyörii, kun mahdollisimman moni osallistuu toimintaan omilla vahvuuksillaan. 
Yhdistyksen perusta on kunnossa aktiivisen hallituksen avulla. Varallisuus on kun-
nossa ja tapahtumista on tullut jo vakiintuneita. Nämä ovat esimerkkejä Tampereen 
Seudun Mobilistien vahvuuksista joilla he pääsevät jo pitkälle. Vahvuuksien lisäksi 
yhdistykseltä löytyy paljon mahdollisuuksia. Tapahtumia voidaan kasvattaa ja brän-
dätä entisestään, toimintaa voidaan laajentaa lähialueille enemmänkin, sosiaalisen me-
dian toimivuutta ja kotisivuja voidaan uudistaa ja kehittää laadukkaiksi. Varallisuuden 
voimin yhdistyksellä on paljon mahdollisuuksia kasvaa ja kehittyä ja siksi tämä mark-
kinointisuunnitelma on heille avuksi konkreettisiin toimiin. 
 
Vahvuuksien ja mahdollisuuksien lisäksi yhdistyksellä on heikkouksia ja uhkia. Nämä 
asiat on otettava huomioon suunnitelmissa. Ehkäpä tärkein heikkous on yhdistyksen 
jäsenkunnan ikärakenne, tähän heikkouteen pyritään tekemään muutoksia juuri näillä 
nuoria tavoittelevilla muutoksilla ja ideoilla. Toiminta ja ideat ovat jämähtäneet aloil-
leen ja vanhoihin tapoihin, kuten puheenjohtajakin sanoi ja uudistuksen tarve on suuri. 
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8.2 Tuote/palvelu 
Kilpailukykyisen tuotteen on tarkoitus tyydyttää jäsenien tarpeita ja mielihaluja. 
(Verkkovarian www-sivut 2016.) Toiminnaltaan yhdistys on monipuolinen tapaami-
sineen, tapahtumineen ja ajoineen. Toiminnan päivittämiseksi jäseniltä kannattaisi ky-
syä, jäsentyytyväisyyskyselyllä, mitä he toivoisivat, jotta toiminta kiinnostaisi heitä 
enemmän. Tällä tavoin toimintaa voitaisiin saada enemmän jäseniä kiinnostavam-
maksi ja toimintaan voitaisiin saada mukaan enemmän aktiivisia jäseniä. 
 
Yhdistyksessä on paljon passiivisia jäseniä ja heidän aktivointi toisi toimintaan lisää 
suuruutta ja volyymiä. Suuren pysyvän jäsenistön kykyjä pitäisi pystyä hyödyntämään 
paremmin. Jo jäseneksi liittyessä voi olla kohta, jossa kysyttäisiin tulevan jäsenen vah-
vuuksia ja sitä, missä osa-alueilla hän haluaisi olla mukana toiminnassa. Myös tapah-
tumien ohessakin yhdistyksen toiminnasta kiinnostuneilta ihmisiltä tulisi kysellä, mitä 
he toivoisivat, että tällainen yhdistys tekisi.  
 
Toiminnassa kannattaa ottaa myös huomioon ajankohtaiset päivät ja vuoden ajat. Jo-
nain vuonna voi olla jotain erikoisia tapahtumia, jotka kannattaa ottaa huomioon ja 
osoittaa tällä yhdistyksen ajankohtaisuutta ja nykyaikaisuutta. Jonakin vuonna voisi 
olla vaikka isänpäivätapahtuma, johon jäsenet voisivat tuoda lapsiaan ja heistäkin voisi 
saada mahdollisia myöhemmin uusia jäseniä. Toiminta ei saisi kuitenkaan muuttua 
liian sekavaksi ja rönsyileväksi, on muistettava, minkä tarkoituksen takia yhdistys on 
olemassa ja mitä jäsenille halutaan tarjota. 
8.3 Hinta 
Jäsenmaksun hinta ei ole tämä yhdistyksen tärkein kilpailukeino. Hinta on kuitenkin 
yleensä aina asia, joka vaikuttaa ihmisen päätöksiin. Hinta kuvastaa myös palvelun tai 
tuotteen laatua. Oikean hintalaatu suhteen luominen on todella merkityksellistä. Asia-
kasta kiinnostaa myös, mitä hinnalla saa joten hinnan peruste on hyvä olla perustelta-
vissa selkeästi.  
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Keskusteltuani puheenjohtajan kanssa hän kertoi, että suurin  ja tärkein osa yhdistyk-
sen varoista tulee Restauranta tapahtumasta eikä jäsenmaksuista. Tämä voisi tarkoittaa 
sitä, että yhdistyksen jäsenmaksussa on jonkin verran joustovaraa. Hintaa kilpailukei-
nona lähdin kuitenkin miettimään siltä kannalta, että hinnalla voi kuitenkin olla mer-
kitys nuorten mielestä. Nuoret eivät ole yleensä kovin varakkaita ja useimmat, varsin-
kin opiskelijat saattavat miettiä varojensa käyttöä todella tarkkaan.  
 
Vaikka yhdistyksen vuosimaksu on vain 45 euroa vuodessa, mikä ei tee kuukautta 
kohden kuin 3,75 euroa, voisi opiskelija/nuoriso alennus olla keino, millä jäseniä saisi 
kiinnostumaan lisää. Opiskelija-alennus voisi olla vaikka 5 euroa, mikä tekisi jo noin 
11 prosentin alennuksen. Yhdistyksen kannattaisi miettiä tätä asiaa kunnolla, että voi-
siko alennus olla asia, jonka he pystyisivät hyväksymään, kun jäsenmaksut eivät edes 
ole se suurin yhdistyksen toimintaan rahallisesti vaikuttava asia.  
 
Se ei kuitenkaan riitä, että hintaa vaan alennetaan opiskelijoille/nuorille, siitä pitää sel-
keästi ilmoittaa ja mainostaa. Jos jäsenmaksua alennetaan, se pitää lukea selkeästi yh-
distyksen nettisivuilla. Jäsenmaksun suuruuden puuttuminen nettisivuilta tälläkin het-
kellä on suuri puute ja siihen tulee tehdä muutos. Nettisivuilla voisi olla jäseneksi liit-
tymislomakkeen läheisyydessä, vaikka taulukko hinnasta/ hinnoista. 
 
Taulukko 2. Jäsen hinnasto 
8.4 Saatavuus 
Yhdistyksen kotipaikkana on Tampere, mutta suurin osa toiminnasta tapahtuu silti 
Kangasalalla. Jäsenmäärän kasvatuksen kannalta olisi tärkeää kasvattaa toimintaa 
Tampereella ja luoda jäsentilat myös Tampereelle. Juteltuani yhdistyksen puheenjoh-
tajan kanssa niin tämä on jo todettu ja asian eteen ollaan tekemässä muutoksia. Ko-
koontumistilojen ollessa myös Tampereella voi mukaan innostua liittymään myös ih-
misiä joille kulkeminen muualle on hankalaa ja samalla kynnys lähteä mukaan toimin-
taan laskee.  
Jäsenyys 45€/vuosi 
Nuoret alle 30v./ Opiskelijat 40€/vuosi 
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Saatavuutta ei tarvitse olla kaikkialla, vaan se tulisi keskittää sinne missä toiminta ta-
pahtuu ja missä on eniten potentiaalisia jäseniä. (Bergström & Leppänen 2015, 261.) 
Tampereella mahdollisia uusia jäseniä on kuitenkin prosentuaalisesti eniten, joten tu-
levaisuudessa tulee keskittyä siihen, että heille toiminnan saatavuutta helpotettaisiin ja 
saataisiin näin lisää kilpailukykyä ja päästäisiin lähemmäksi ”visiota 2022”, jolloin 
Tampereen Seudun Mobilistit olisi taas SAHK:n suurin jäsenyhdistys. 
8.5 Markkinointiviestintä 
Toimivan markkinointiviestinnän kannalta sisäisen viestinnän tulee olla ensin kun-
nossa. Yhdistyksen asioista tulee ilmoittaa ja tiedottaa kaikille jäsenille sisäisesti, jotta 
kaikki jäsenet pysyisivät tietoisina ajankohtaisista asioita. Kokoukset ovat tärkeitä asi-
oita tämän takaamiseksi, mutta nykyaikana esimerkiksi sähköposti on myös hyvä ja 
toimivat tiedotusväline. Sähköpostiviestinnän takaamiseksi jäseniltä pitäisi saada toi-
mivat osoitteet ja se voisikin olla yksi jäsenhakemuksessa vaadittu kohta, mitä ilmain 
ei jäseneksi pystyisi liittymään.  
 
Parhaimman markkinointiviestinnän takaamiseksi viestinnän tulisi olla persoonallista, 
erottuvaa ja omaleimaista. Yhdistyksen tulisi erottua muista samankaltaisista yhdis-
tyksistä omalla toiminta tavallaan. (Eloranta 2014) Mainonnan tulisi olla kaikissa ka-
navissa suunnilleen saman näköistä ja myös virallisen näköistä, mikä luo luotetta-
vuutta. 
 
Ulkoisessa viestinnässä kannattaa keskittyä yhdistyksen kotisivuihin ja sosiaaliseen 
mediaan. Nämä ovat ilmaisia keinoja, mutta toki vaativat resursseja toteutuakseen. Jos 
markkinointibudjetti antaa periksi niin jonkin verran yhdistys voisi mainostaa myös 
paikallisissa sanomalehdissä, esimerkiksi isompia tapahtumia. Yhdistyksen kannattaa 
seurata muiden ulkoisten sidosryhmien toimintaa ja osallistua niihin ja samalla luoda 
luotettavuutta. Osallistuminen antaa aktiivisen kuvan yhdistyksestä. 
 
”Markkinointi on koko organisaation asia” (Vierula 2014, 33.) Koko yhdistyksen re-
surssit tulee ottaa huomioon markkinoinnissa. Henkilökohtainen myyntityö tulisi ottaa 
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myös vahvasti mukaan markkinointiviestintään. Kaikissa yhdistyksen tapahtumissa 
kannattaisi olla ihmisiä, jotka tarkkailevat toimintaa ja mainostavat toimintaa ulkopuo-
lisille ihmisille. Jos ihmisiä on tullut tapahtumaan, heitä varmasti jonkin verran kiin-
nostaa toiminta ja henkilökohtaisella myyntityöllä jäsenet voisivat kertoa omia koke-
muksiaan ja kertoa toiminnasta. 
8.6 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on nykypäivänä suuri ja tärkeä markkinointikanava. Kyseessä on 
yhdistys ja tällöin markkinointiin ja viestintään käytettävät varat ovat yleensä vähäisiä. 
Tässä markkinointisuunnitelmassa päätettiin lähteä liikkeelle siitä, että keskitytään so-
siaaliseen mediaan ja sen voimaan. Yhdistyksen osalta sosiaalisen median käyttöä tu-
lisi laajentaa sen ilmaisuuden takia ja myös sen takia, että kohderyhmä, joka halutaan 
tavoittaa, ovat nuoret ja juuri nuoret käyttävät paljon sosiaalista mediaa.  
 
Tärkeää olisi, että kaikki mitä jossain kanavassa julkaistaan, pitäisi linkittää ja julkaista 
myös muissakin kanavissa. Esimerkiksi jos nettisivuille tehdään juttu jostain tapahtu-
masta niin sen pitäisi näkyä myös Facebookissa, kehotuksena käydä lukemassa asiasta. 
Netissä tiedotus useassa kanavassa on tärkeä asia, koska kaikki eivät varmastikaan 
seuraa kaikkia kanavia. 
8.6.1 Facebook 
Lähtötilanteessa yhdistyksellä on käytössä sosiaalisen median kanavista vain Face-
book. Facebook on hyvä kanava, mutta senkin pitäisi olla visuaalisesti samassa linjassa 
muun yhdistyksen markkinoinnin sekä viestinnän kanssa ja sitä tulisi säännöllisesti 
päivittää. Yhdistyksellä on siis jo Facebook - sivusto, mutta kun lähdin sitä katsomaan, 
niin sivusto ei ole mitenkään samassa linjassa esimerkiksi verkkosivujen kanssa.  
 
Facebook - sivujen uudistamisessa tulee lähteä siitä, että profiilikuvaksi lisätään yh-
distyksen logo, tämä luo yhdistykselle sitä haettua yhtenäisyyttä ja tunnistettavuutta. 
Kansikuvaksi kannattaa ilman muuta lisätä jokin kuva, tämän hetkinen musta tausta ei 
ole yhtään houkutteleva. Kansikuvaksi kannattaisi valita esimerkiksi vuodenajan 
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mukaan erilaisia kuvia, mitkä kuvastavat yhdistyksen toimintaa tai esimerkiksi tulevan 
tapahtuman mukaan, vanhoja kuvia aikaisemmista tapahtumista. Kansikuvalla saa si-
vujen ilmettä muutettua nopeasti ja helposti. Loin Photoshopilla havainnon tueksi ku-
van miltä uudistetut sivut voisivat näyttää vanhoihin verrattuna. Kuvassa 2. on Face-
book - sivut ennen ja kuvassa 3 on sivun suunnitellun muutoksen jälkeen. 
 
Kuva 2. Yhdistyksen Facebook - sivu (Tampereen Seudun Mobilistit Ry Facebook 
2018). 
 
Kuva 3. Facebook - sivun uudistus. 
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Visuaalisen uudistamisen lisäksi sivuilla olisi myös tarkoitus houkutella niitä uusia 
jäseniä mukaan toimintaan. Julkaisujen sisältöä tulisi miettiä. Tapahtumien ja toimin-
nan mainostus onnistuisi hyvin sivuston kautta. Kaikista tapahtumista ja yhdistyksen 
toiminnasta voitaisiin ilmoittaa selkeästi ja yhtenäisellä tavalla.  
 
Facebookiin voidaan myös luoda tapahtuma, joko avoin tapahtuma, minkä kuka vain 
voi löytää ja osoittaa kiinnostustaan tai sitten tapahtuma voidaan luoda suljetuksi, jol-
loin tapahtuman tietoihin pääsevät käsiksi vain kutsutut jäsenet. Facebook - tapahtu-
mien avulla ihmiset voivat ilmoittaa, että osallistuvatko he tapahtumaan vai ei. Tällä 
tavalla yhdistyksen olisi helpompi varautua osallistujamäärään, jos heillä olisi edes 
jotain tietoa osallistujista etukäteen. 
8.6.2 Instagram 
Sosiaalisen median mainonta vaatii tietysti tiettyjä osaavia resursseja, mutta Faceboo-
kin lisäksi lähdin suunnittelemaan, että yhdistykselle luotaisiin Instagram - sivusto. 
Instagram on kanava, jossa nuoret viettävät enemmän aikaa nykyään kuin Faceboo-
kissa. Koska yhdistyksellä on paljon kuvasaldoa nettisivuillaan ja tapahtumista ja 
ajoista sitä kertyy aina koko ajan lisää, Instagram olisi juuri oikea kanava sen julkai-
semiseen. Ilmainen kanava ja tarkoitettu kuvien julkaisemiseen.  
 
Instagram - tilille voitaisiin julkaista kuvia yhdistyksen ja jäsenien autoista, tapahtu-
mista ja muista asioista. Kuvien alle ei paljon tarvitse kirjoittaa, mutta kun lähdin miet-
timään parhainta mahdollista tehoa markkinoinnille, niin päädyin siihen, että yhdistys 
voisi käyttää muutamaan merkintätapaa, jotka yhdistävät kuvat toisiinsa. Tilillä voisi 
käyttää tämän tyylisiä hastägejä #TamMob #tampereenseudunmobilisti #kerhoilta 
#Restauranta #museoauto #mobilisti ja muita samankaltaisia. Nämä voisivat olla mer-
kintöjä, jotka on helppo yhdistää yhdistykseen ja mitä muutkin jäsenet voisivat käyttää 
omissa kuvissaan.  
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8.6.3 YouTube 
Yhdistyksen toimintaan kuuluu erilaisia ajotapahtumia, joista heillä jo jonkin verran 
videoita. Videoiden julkaisuun paras kanava olisi YouTube. Videot kertovat usein pal-
jon enemmän kuin yksi kuva ja autoalasta kiinnostuneet voivat löytää yhdistyksen 
myös tätä kautta. Videoita voisi olla myös muustakin toiminnasta eikä vain ajoista. 
Lyhyitä videopätkiä tapahtumista ja muusta toiminnasta, nämä voisivat toimia myös 
samalla mainoksena. Esimerkiksi videoesittelyn Restaurantapäivistä voisi linkittää 
muihin sosiaalisiin medioihin. 
8.7 Visuaalinen ilme 
Visuaalisen ilmeen yhtenäistämiseksi lähdin liikkeelle värien, logon ja nettisivujen uu-
delleen suunnittelusta tai oikeastaan tarkennuksesta. Yhdistyksen ulkonäkö pitäisi olla 
joka kanavassa, mainonnassa ja kaikessa toiminnassa yhtenäinen, tunnistettavuuden 
vuoksi. Lähdinkin suunnittelemaan heille uusia materiaaleja, joita he voivat käyttää 
yhtenäistämiseen ja näin he pystyvät luomaan lisää tunnistettavuutta yhdistykselle. Vi-
suaalisuuden suhteen en halunnut lähteä liian radikaaleihin muutoksiin, vaan koitin 
säilyttää tiettyjä jo käytössä olleita värejä ja ideoita. Yhdistyksen ilme voi olla jo joil-
lekin tällä tavalla tuttu, joten katsoin, että paras olisi vaan tuoda yhdistys nykyaikaan 
ja kehittää sen mukaan ilmettä. 
8.7.1 Värit 
Oli kyse sitten yrityksestä tai yhdistyksestä, niin ihmisille jää usein mieleen asioita 
tiettyjen visuaalisten asioiden kautta. Todella moni suomalainen esimerkiksi tietää, 
mitä värejä Ikea käyttää toiminnassaan, keltaista ja sinistä, ja S-etu yhdistetään hel-
posti vihreään. Tämä johtuu siitä, että näitä värejä käytetään aina kaikessa markkinoin-
nissa, viestinnässä ja kaikissa materiaaleissa. Ne luovat tietyn mielikuvan ja tunnistet-
tavuus ja yhtenäisyys korostuvat ihmisen mielessä. (Rinne 2017, 20.) Tätä ajatusmaa-
ilmaa yhdistyksen tulisi myös käyttää. 
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Tällä hetkellä Tampereen Seudun Mobilistien nettisivuilla on käytössä vaaleanvihreä 
ja vaaleansiniset värit. Nykyisellä sommittelulla värit eivät ainakaan nettisivuilla ole 
kovin hyvä yhdistelmä eikä nykyajan mukainen, vaikka värit sinänsä kuvastavat yh-
distystä. Juttelin yhdistyksen puheenjohtajan kanssa ja hän kertoi, että värejä on haettu 
kerhon omistamasta linja-autosta, kuvassa 4. Myös yhdistyksen logossa on käytetty 
samoja maanläheisiä värejä. 
 
Kuva 4. Yhdistyksen linja-auto (tammob.com). 
 
Päädyin käyttämään värien suunnittelussa myös pohjana tätä kyseistä linja-autoa, 
koska se on myös yhdistyksen logossa. Musta tulee olemaan jatkossakin yhdistyksen 
kontrastivärinä ja nimilogon väri. Musta väri on dramaattinen, rohkea ja hyvä graafi-
nen väri. Vihreä väri taas kuvastaa luontoa, energisyyttä, kasvua, terveyttä ja hyvin-
vointia. Mielestäni nämä ovat sanoja, jotka kuvastavat uudistuvaa ja kasvuhaluista yh-
distystä sekä vihreä yhdistyy myös kerhon omistamaan autoon. Mustan lisäksi ajattelin 
käyttää toisena korostusvärinä punertavaa oranssia. Tämän värin poimin myös tästä 
kyseisestä autosta, mutta oranssi herättää myös huomiota ja luo iloisuutta. Punertavaan 
oranssiin päädyin siksi, että sillä saadaan luotua tiettyä vanhahtavaa tunnelmaa. Kuvi-
ossa 4 näkyy suunnittelemani väriskaala. 
 
 
 
 
 
Kuvio 4. Yhdistyksen uudistetut värit. 
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8.7.2 Logo ja liikemerkki 
Yhdistyksellä on jo olemassa logo ja liikemerkki, mutta he eivät käytä niitä oikein tai 
ainakaan tarpeeksi useassa paikassa. Logona yhdistyksellä toimii yhdistyksen nimi 
kirjoitetussa muodossa. Se tulisi jatkossa olla aina samaa tekstimuotoa ja sitä tulisi 
käyttää kaikessa markkinoinnissa ja viestinnässä. Selkeä logo ja liikemerkki puuttuvat 
nettisivuilta ja Facebookista. Logon ja liikemerkin käyttö luo lisää yhtenäisyyttä ja 
tunnistettavuutta.  Kuvassa 5 on yhdistyksen logo ja liikemerkki. 
 
 
Kuva 5. Yhdistyksen logo ja liikemerkki  
 
Pohjana logon suunnitteluun käytin jo olemassa olevaa logoa ja materiaalia. Sitä on 
käytetty jossain mainonnassa ja materiaaleissa, joten joillekin se voi olla jo tuttu. 
Tuosta materiaalista jättäisin pois www- osoitteen. Nettisivujen osoite tulee kyllä olla 
kaikessa julkaistavissa materiaalissa, mutta tuossa paikassa se ei toimi vaan luo seka-
van kuvan, koska nettisivujen osoite on liikennemerkin tilassa. Nettisivujen osoitteen 
loppu osa on oltava myös oikein kaikessa materiaalissa, vanhoissa on tällä hetkellä 
väärä .fi loppuosa. 
 
Logo eli teksti, jossa lukee yhdistyksen nimi, on jo hyvässä muodossa. Musta väri on 
todella hyvä logon värinä. Se luo vahvan kuvan yhdistyksestä ja se on graafinen ja 
kontrastiluova väri. Tekstin fonttina voisi käyttää Arielia lihavoituna, koska se on sel-
keä fontti, ilman ylimääräisiä päätteitä ja fontissa on myös hyvät pyöreät muodot. 
Teksti on jatkuvaa ja yhdistystä kuvastavaa vaikkakin selkeää. Se on vahvaa ja yhdis-
tyksen toimintaa kuvastava fontti, eikä esimerkiksi kaunokirjaimin kirjoitettu, jolloin 
se ei kuvastaisi yhdistystä ollenkaan. 
 
Tampereen Seudun Mobilistit ry           Tampereen Seudun Mobilistit ry 
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Liikemerkkiä voisi jossain vaiheessa jatkossa myös selkeyttää ja elementtejä voisi hie-
man karsia. Liikemerkki on nyt jo yhdistystä hyvin kuvaava, mutta varsinkin paine-
tussa materiaalissa selkeämpi ja yksinkertaistettu kuva voisi toimia paremmin. Kuvaan 
voisi esimerkiksi jättää pelkästään kerhon linja-auton ja Näsinneulan. Värejä ja yksi-
tyiskohtia kannattaisi miettiä myös siltä kannalta, että yksinkertaistettu kuva on ihmis-
ten helpompi muistaa ja jatkossa tunnistaa kuin valokuvaa muistuttava kuva. 
8.8 Kotisivut 
Kotisivuille olisi ensisijaisesti lisättävä tietoja. Kotisivuilta puuttuu mielestäni kunnon 
etusivu kokonaan. Etusivulla olisi tärkeää olla ensin jonkinlainen kertomus yhdistyk-
sestä, mikä yhdistys on, mitä se tekee ja näin edelleen. Lyhyehkön kertomuksen jäl-
keen voisi olla jokin kuva, mikä kuvastaa yhdistystä tai yhdistyksen logo. Kuvilla on 
suuri merkitys visuaalisuudessa ja kiinnostavuuden lisäämiseksi. Kuvilla voidaan 
luoda eloisuutta.  Kuva joka kuvastaa yhdistystä on samalla ilmainen mainostus. Suun-
nittelin Photoshopilla esimerkkikuvan millainen etusivu voi olla, kuvassa 6 on sivut 
ennen ja kuvassa 7. jälkeen. 
 
Kuva 6. Kotisivut ennen (tammob.com). 
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Kotisivuilla tarvitsisi olla myös hieman laajempi kuvaus toiminnasta ja historiasta. 
Tällaista ei sivuilla ole ja uusien jäsenien liittymisen kannalta tämä olisi tärkeää. Po-
tentiaalisen jäsenen on tiedettävä, mihin hän on liittymässä ja mitä jäsenyydellä saa 
sekä mitä se maksaa. Sivuilta puutuu myös logo, se olisi hyvä olla heti jossain etusi-
vulla tunnistettavuutta lisäämässä.  
 
Kuva 7. Uudistettujen kotisivujen suunnitelma. 
 
Kotisivujen yläreunassa voisi olla jokin yhdistystä kuvaava kuva. Tätä kuvaa voisi 
myös vaihtaa välillä jos halutaan, milloin sivulle saataisiin taas uutta ilmettä, mutta se 
ei ole välttämätöntä. Mielestäni etusivulla oleva ”Tammob - tapahtumia” paneeli on 
hyvä ja se siinä voi olla jatkossakin. Etusivulle tulisi siis luoda pysyvä etusivu. Siihen 
tulisi jonkin verran tekstiä yhdistyksestä. Sivujen tulisi kokonaisuudessaan olla selkeät 
ja helposti käytettävät. 
 
Yksi tärkeä osa, joka huomasin, on sosiaalisen median linkkien puuttuminen verkko-
sivuilta. Niistä kannattaisi mainita jo etusivulla ja jos mahdollista linkit kannattaisi olla 
ihan konkreettisesti sivuilla. Ainakin maininta yhdistyksen olemisesta sosiaalisessa 
mediassa tulisi mainita selkeästi nettisivuilla. Tässä nousee taas esille nykypäivän 
helppous ja ihmisten kiinnostuksen nopea loppuminen, jos ne eivät ole helposti saata-
villa. Harva mahdollisesti yhdistyksen toiminnasta kiinnostunut henkilö lähtee oma-
toimisesti etsimään eri kanavista yhdistystä. Tiedottamisella saadaan lisättyä tietoi-
suutta. 
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8.9 Tapahtumat 
Yhdistyksen tapahtumiin kannattaisi panostaa markkinointimielessä enemmänkin. Ta-
pahtumia kannattaisi suunnitella aina tarkoituksen mukaisesti. Tapahtumiin olisi hyvä 
kutsua ihmisiä henkilökohtaisesti, juuri niitä, jotka kuuluvat tähän kohderyhmään, ke-
nelle tapahtuma on suunnattu. Tapahtumassa muun ohjelman ohessa kannattaisi olla 
myös helppo tapa jutella yhdistyksen hallituksen tai muiden aktiivisten jäsenien 
kanssa, missä heille voisi esittää kysymyksiä ja mahdollisesti liittyä jäseneksi. Puhut-
tuani puheenjohtajan kanssa kävi ilmi, että yhdistyksen varat tulevat lähinnä näistä 
isoista tapahtumista, mutta yhden tavoitteen lisäksi sivussa kannattaa aina muistaa yh-
distyksen ”visio 2022”, missä he ovat SAHK:n suurin jäsenyhdistys.  
 
Isompiin tapahtumiin, kuten Restaurantapäivien uudistamiseksi, voisi toimia sellainen 
idea, että tapahtumasta luotaisiin koko perheen elämystapahtuma. Restauranta -rom-
pettori on ollut Suomen ensimmäinen ja suurin rompettori - tapahtuman pitkään ja ta-
voitteena olisi saada se kasvamaan uudelleen suurimmaksi. Myyntipöytien lisäksi oh-
jelmassa voisi olla muutamia esiintyjiä, esimerkiksi lapsille jotain viihdykettä ja van-
hemmalle väelle jokin musiikkiesiintyjä. Yhdistyksellä voisi olla tämän kaltaisia ta-
pahtumia, jotka eivät niin paljoa keskity pelkästään autoihin, vaan yhdistys voisi myös 
luoda tapahtumia, joihin jäsenet voivat tulla perheidensä kanssa. Esimerkkinä voisi 
olla vaikka jokin talvitapahtuma, makkaranpaistoa, mäenlaskua ja yhteistä ajanviettoa.  
 
Nuorten jäsenien hankintaa varten voisi järjestää pienempiä tapahtumia ja tapaamisia, 
joihin kutsutaan esimerkiksi vain jonkin koulun oppilaita. Heille voitaisiin esitellä toi-
mintaa ja kysyä samalla mielipiteitä, että mitä he hakevat ja toivoisivat tällaiselta yh-
distykseltä. Samalla yhdistys pystyisi analysoimaan, että mitkä muutokset saisivat 
nuoria liittymään lisää. Koulut ja autoalan yritykset kannattaa ottaa huomioon mark-
kinoinnissa suuresti. Erilaiset esittelyt vaikka ihan koulullakin voivat herättää kiinnos-
tusta. 
 
Tapahtumamarkkinoinnissa kannattaa käyttää kaikkia kanavia, niin sosiaalista mediaa, 
kotisivuja, henkilökohtaista mainontaa ja esimerkiksi painettua mainontaa paikalli-
sissa lehdissä ja jos resurssit antavat periksi niin postilaatikoihin tapahtuman lähialu-
eille kannattaisi jakaa mainoslehtisiä.  
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8.10 Kokoontumiset 
Yhdistyksellä on aina välillä kerhoiltoja, mutta jäsenien aktivoinnin kannalta kerho/jä-
seniltoja saisi olla enemmän, esimerkiksi joka toinen viikko. Ideana voisi olla ihan 
vain jäsenien yhteen kokoontuminen ja paikka, jossa voisi jutella muille. Uskon, että 
tällaiset tapaamisetkin saisivat joitain nuoria innostumaan toiminnasta. Suomessa ja 
Tampereella on varmasti paljon nuoria, joilla ei ole oikein mitään sosiaalisia kanssa-
käymisiä ja haluaisivat varmasti ihan vain muutaman kerran kuukaudessa jutella ihmi-
sille, joilla on samat kiinnostuksen kohteet.  
 
Yhdistyksellä voisi olla  myös teemailtoja, joissa voitaisiin jakaa tietoja ja mielipiteitä 
aina jostain tietystä aiheesta. Näin jo olemassa olevia jäseniä saataisiin mahdollisesti 
aktivoitua lisää, jos heiltä kyseltäisiin aiheita, jotka heitä kiinnostaisi. Kerhoillat voi-
sivat olla myös ihan sovittu paikka ja aika, eikä mitään sen suurempaa suunnittelua ja 
resursseja vaativaa. Jäsenillä voisi olla myös joku yhteinen kanava, jossa he voisivat 
keskustella asioista ja sopia pienempiäkin tapaamisia ja luoda suhteita. Tähän mahdol-
linen kanava voisi olla vaikka whatsapp sovellus ja sinne voisi luoda yhteisen ryhmä-
keskustelun. 
 
Yhdistys oli luokitellut yhdeksi heikkoudeksi jäsenten ”klikkiintymisen” ja sen kautta 
uusien jäsenien vaikeuden tulla mukaan. Tähän voisi auttaa juuri se, että iltoja olisi 
mahdollisimman paljon. Aina eivät kaikki pääse paikalle ja osallistujat vaihtelisivat 
eri iltoina ja jäsenten olisi helpompi tulla mukaan. Yhdistys voisi myös pitää teemail-
lan, joka olisi uusien jäsenien tervetuloa ilta. Tervetuloa illassa paikalle tulisi mahdol-
lisimman paljon uusia jäseniä ja he voisivat tutustua muihin jäseniin ja toimintaan. 
Näitä iltoja voisi olla vaikka kerran tai kaksi vuodessa. Tämän illan aikana olisi mah-
dollisimman tärkeää, että vanhat jäsenet muistaisivat, että idea on tutustua uusiin jäse-
niin ja tehdä heille tervetullut olo. 
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8.11 Seuranta 
Markkinoinnin vaikutusta tavoitteiden saavuttamiseksi täytyy myös seurata ja mah-
dollisesti tehdä muutoksia, jos tarpeen. Jokaisen toimen jälkeen kannattaa tarkastella 
sille toimelle asetettuja mittareita tavoitteiden täyttymisestä. Jos esimerkiksi tapahtu-
man tarkoituksena oli kerätä rahaa, niin tapahtuman jälkeen tarvitsee tarkastella, 
kuinka tavoitteisiin päästiin. Aina yksittäisten toimien jälkeen kannattaisi tutkistella 
tavoitteiden täyttymistä, mutta kokonaiskuvaa täytyy muistaa myös tarkastella aina 
puolivuosittain ja arvioida kriittisesti suunnitelman toimivuutta. Yhdistyksellä on 
tietty missio ja tavoitteet, niin kun Tampereen Seudun Mobilisteillakin ”visio  2022”. 
Tavoitteiden täyttymistä tulee tarkastella jo ennen määräaikaa. 
 
Markkinointisuunnitelma täytyy tarkistaa aina vuosittain ja suunnitella uusia ajankoh-
taisia asioita. Jotkut asiat saattavat pysyä samoina, mutta suunnitelmassa on paljon 
asioita mitkä olisivat sen vuoden aikana täytynyt tehdä. Niin kun tässä Tampereen 
Seudun Mobilistien suunnitelmassa sosiaalisen median päivitykset tulisi tehdä mah-
dollisimman pian niin kun muutkin visuaaliset toimet. Yleiset tapahtumien kehitys ja 
kontaktointi jatkuu periaatteessa koko ajan, mutta niiden tavoitteita ja toimintamalleja 
täytyy päivittää ja tarkentaa. 
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9  LOPUKSI 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena oli luoda Tampereen seudun mobilisteille markkinoin-
tisuunnitelma. Sain yhdistyksen puheenjohtajalta paljon tietoa yhdistyksestä, siitä mitä 
he ovat jo tehneet ja siitä, mihin he pyrkivät. Työn tekoa auttoi myös se, että he olivat 
jo itse jonkin verran tietoisia omista vahvuuksista, heikkouksista, uhistaan ja mahdol-
lisuuksistaan. Työssä onnistuminen ei jäänyt ainakaan siitä kiinni, että tietoa tai infor-
maatiota ei olisi ollut. 
 
Opinnäytetyöni koostuu ensin teoriaosuudesta, mikä on luotu erilaisista teoreettisista 
lähteistä, alan ammattikirjallisuudesta ja nettisivu lähteistä. Tämän teorian pohjalta 
loin markkinointisuunnitelman yhdistykselle. Markkinointisuunnitelma perustuu teo-
riaan, mutta huomioon otin myös ajankohtaiset trendit ja juuri nuoren näkökulman 
asioihin, mitä yhdistyskin pyysi. Näiden pohjalta sain luotua markkinointisuunitelman, 
joka olisi mahdollisimman kattava ja helposti muutettava konkreettisiksi teoiksi. 
 
Markkinointisuunnitelma on luotu yhdistykselle. Yhdistyksen resurssit ovat pienem-
mät kuin yritysten eikä toimintaa tehdä voiton takia. Teoria tiedon löytäminen oli jon-
kin verran haastavaa, koska kyseessä oli yhdistys. Jouduinkin jonkin verran sovelta-
maan teoriatietoa voittoa tavoittelemattoman yhdistyksen suunnitelmaan. Joitain asi-
oita toki on samoja, kuten suunnittelu, visuaalisuus ja muut ajatuksen tasolla ainakin. 
Suunnitelmassa keskityinkin sosiaalisen median käyttämiseen ja sellaisiin tapoihin, 
jotka on mahdollisia toteuttaa pienillä resursseilla. 
 
Yhdistyksen toiminta on joiltain osilta jämähtänyt paikoilleen tai sitten toiminnassa 
käytettään vanhoja ja samoja keinoja toistuvasti. Onnistuin mielestäni antamaan juuri 
nuoren kohta valmistuvan markkinoinnin ja myynnin tradenomin näkökannan asioita. 
Markkinointisuunnitelmalla sain annettua myös ulkopuolisen näkökulman asioihin, 
joita yhdistyksen sisältä ei välttämättä pysty näkemään. 
 
Uskon, että opinnäytetyöstä on paljon hyötyä yhdistykselle, koska se on tehty juuri 
konkreettisia toimia varten ja visualisoinnin avulla pyrin auttamaan heitä myös hah-
mottamaan asioita enemmän. Kaikki markkinointisuunnitelmassa esille tulevat ideat 
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ja kehitys ehdotukset on suunniteltu siltä näkökannalta, että niiden avulla yhdistykseen 
voitaisiin saada lisää jäseniä ja yhdistys pysyisi paremmin nykyajassa mukana. 
 
Tämä opinnäytetyö oli mieluista tehdä. Sain tuoda esille opintojen aikana oppimiani 
taitoja ja mielenkiinnolla tutkin asioita opin lisää. Suunnittelen mielelläni uutta ja juuri 
tällainen suunnittelu opinnäytetyönä oli se mitä alun perinkin halusin tehdä. Kaikki 
ideat ja kehitysehdotukset olivat tervetulleita, milloin sain päästää luovuuteni valloil-
leen ja koitin kaikkeni keksiäkseni mahdollisimman luovia ja erottuvia ratkaisuja. 
 
Opin tämän prosessin aikana lisää visuaalisesta markkinoinnista ja nimenomaan vä-
reistä, fonteista ja asettelusta. Näitä asioita en opintojeni aikana kauheasti ole saanut 
opiskella ja mielestäni ne ovat todella hyvä lisä muuhun vuosien varrella oppimaani. 
Kokonaisuutena opin myös ymmärtämään paremmin, mitä markkinoinnin suunnittelu 
vaatii ja minkälainen prosessi se on, kun sen konkreettisesti toteuttaa. Tämän opinnäy-
tetyön tekemisestä oli minulle itsellenikin paljon hyötyä. 
 
Toivon, että yhdistys saa apuja toimintansa kehittämiseen tämän opinnäytetyön avulla. 
Uskon, että tämä työ herättää heissä ajatuksia ja toivon, että he pääsevät ihan oikeisiin 
konkreettisiin toimiinkin työni innostamana. Yhdistyksen puheenjohtaja oli tyytyväi-
nen työhöni ja sähköpostissa sanoikin, että nyt hänen pitää kääriä hihansa ja ruveta 
”sättimään” porukkaa ja saada hommat toimimaan. Ideat ovat hyviä ja nyt he tietävät 
mitä tehdä. 
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